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APARTADO 1: INTRODUCCION



Hoy en dia el surgimiento de nuevas instituciones educativas con innovadoras y especializadas
propuestas de valor son comunicadas al mercado de diversas maneras y bajo esquemas
planteados en una situacion en la que el valor agregado y diferencial en la gestion, son aquellos
que marcan el futuro de estas escuelas. La Universidad SABES ha tenido presencia en el Estado
de Guanajuato por 20 afios con un modelo de ensefianza diferente e innovador para el momento
en que fue creada. Con el paso del tiempo otras instituciones han logrado posicionar este mismo
modelo, dejando a la Universidad sin poder consolidar un prestigio y reconocimiento entre la

poblacion de Guanajuato.

El modelo de gestion y promocion de la Universidad ha avanzado, logrando el cometido de estar
en la mente de un mayor numero de personas, sin embargo las estrategias ejecutadas quedan en el
pasado ya que los aspirantes al modelo que ofrece la Universidad, siendo primordialmente en

linea y a distancia, se encuentran en un mundo digital.

Las circunstancias han cambiado y las gestiones universitarias deben hacer frente a las
necesidades educativas y adaptarse a las nuevas exigencias del mercado. La Universidad SABES
debe implementar estrategias de mercadotecnia educativa en su gestion y con esto crear esfuerzos
para disefiar aplicaciones necesarias que le permita reinventarse, cambiar los paradigmas y
comenzar a desarrollar nuevas tacticas, no solo en los procesos del desarrollo educacional, sino

también en su posicionamiento institucional.



APARTADO 2: DESCRIPCION DE LA METODOLOGIA PARA EL
DESARROLLO DEL PROYECTO APLICADO



Con el fin de dar cumplimiento al objetivo de desarrollar una estrategia para mejorar el
posicionamiento de la Universidad SABES, se trabajo una metodologia de 5 fases; la primera
que consistid en enmarcar los antecedentes de la institucion y su contexto actual basado en su
marco normativo, en seguida se hizo un analisis de las fuentes secundarias, tomando como e¢je
central el trabajo de investigacion de mercado de la institucion para luego complementar con un
marco tedrico sobre los conceptos relevantes para el cumplimiento del proyecto, que sirvieron
como guia para la toma decisiones en el planteamiento de una propuesta y finalmente

conclusiones que deben ser consideradas para el disefio de futuros proyectos.

Figura No. 1

Metodologia de Investigacion

METODOLOGIA

[ Marco Conceptual

Sistema Avanzado de
Bachilleratoy Educacion
Superior en el Estado de
Guanajuato (SABES)

T
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Percepciondel

+ Posicionamiento

del SABES

Direccion de
Universidad

+ Direccién de

Vinculacién

+ Marco Teérico = Propuesta + Conclusiones

Areas Clave

Vi W/

Sujeto de estudio Estado del Arte

Objeto de estudio I Analisis de Fuentes Secundaria

Fuente: Elaboracion propia

2.1 Metodologia de Investigacion

- En principio se tomaron en cuenta datos estadisticos importantes para situar el nivel
de influencia de la Universidad en el contexto estatal. La informacion es resultado de
una recopilacion de datos de las fuentes estadisticas de la SEP en sus formatos 911,
asi como trabajos de investigacion realizados por la SEP en su estudio “PANORAMA

DE LA EDUCACION SUPERIOR EN EL ESTADO DE GUANAJUATO”
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Para la formulacion de los antecedentes se acudid a fuentes secundarias, documentos
histéricos que ayudan a generar una retrospectiva de los inicios del SABES que
muestra una inclinacién importante sobre la cobertura de educacion media superior.
Los archivos referenciados son; el Programa de Desarrollo Institucional, los modelos
académicos, informes de actividades anuales; asi como la misma normatividad que
fundamenta la creacion de la institucion. Pesa el trabajo a nivel de bachillerato sobre
la educacion superior, sin embargo si existen relatorias del modelo educativo de la

Universidad e indicadores de cobertura y matricula de sus inicios.

Para el desarrollo del presente proyecto, se deben tomar en cuenta el contexto actual
del papel que juega cada una de las areas claves del SABES, como parte activa por sus
funciones del proyecto propuesto en el presente trabajo. En la introduccion también,
se desarrolla el objeto del SABES y sus implicaciones en la poblacion del Estado de
Guanajuato. Asi mismo, nos hemos detenido a revisar el papel de uno de sus dos
subsistemas, que es la Universidad SABES UNIDEG, que vale la pena retomar y
reflexionar que su estructura es centralizada y sus areas clave, funcionan desde una
matriz donde a su vez existen centros universitarios en 13 municipios del estado, con
una oferta educativa de 5 licenciaturas pertinentes de acuerdo a las necesidades
actuales del entorno y con la visidon de crecer las opciones de servicios educativos de

manera permanente.

Ademas se describe en forma detallada a la Direccion de Vinculacidn, informacion
tomada de informes y la misma normatividad institucional, ya que por sus funciones y
atribuciones en la Institucion, tiene un papel fundamental en la operacion de la

propuesta a desarrollar.

Para plantear la problematica y necesidad del proyecto nos apoyamos en el Estudio de
Posicionamiento y Percepcion de Imagen del SABES, como sujeto de estudio, que nos
ayuda a conocer al objeto que se define como la Universidad SABES. Este estudio
fue disefiado para medir la percepcion social en forma cualitativa y cuantitativa

utilizando dos herramientas. La primera, mediante una investigacién basada en Big



Data, con el software de escucha digital AX Research, por el cual se recaudaron datos
en redes sociales abriendo canales para conocer la percepcion de los guanajuatenses
respecto al tema de educacion en Guanajuato, y la opinion general de los mismos
sobre la institucion SABES. La segunda, fue la aplicacion de la técnica de encuestas
en linea a la poblacion de acuerdo a los sectores de interés de la institucion la cual
sigui6 los procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales se

recogid y analizé una serie de datos que permitid hacer conclusiones cuantitativas.

Asi mismo, se hace un andlisis del estado del arte que ayuda a dar soporte a la
estrategia de mercadotecnia digital, buscando tendencias actuales para la generacion
de una propuesta innovadora que vaya de acuerdo con al publico de interés de la
Universidad. La busqueda de informacion bibliografica fue basada en autores de gran
relevancia en temas de mercadotecnia para instituciones educativas y tendencias de

acuerdo a la aplicacion de las nuevas estrategias digitales.

Para el desarrollo del “Plan Estratégico de Mercadotecnia Digital para la Universidad
SABES UNIDEG” se plante6 a manera de carpeta publicitaria, tomando en cuenta sus
componentes;
a) Antecedentes publicitarios
b) Justificacion
c) Objetivos
d) Publico objetivo
e) Posicionamiento actual del producto
f) Posicionamiento ideal buscado
g) Mensaje; éste a su vez se desarrolla tomando en cuenta los siguientes puntos:
a. Tono de la comunicacion
b. Eje
c. Concepto
d. Mensaje
h) Determinacion de las redes sociales

1) Consideraciones generales de la estrategia



- Las conclusiones y recomendaciones estan hechas en funcién de considerar futuros
proyectos para mantener el posicionamiento de la Universidad. Estas se basan en la

experiencia y el andlisis del Estudio de Posicionamiento e Imagen del SABES.

La metodologia planteada esta estructurada para el desarrollo de un proyecto que tiene como
finalidad ser implementado en la institucion, buscando efectos en la actividad diaria y generar
como resultado un aumento del conocimiento de la Universidad SABES en la poblacion y a

futuro incidir en la captacion de alumnos.

A continuacién iniciamos con la descripcion contextual de la educacion superior en Guanajuato,
asi como del SABES y de dos areas claves que tienen el encargo de que la poblacion del Estado
conozca de tan noble Subsistema, como lo es la Universidad SABES UNIDEG, que ha logrado

cumplir con el proyecto de vida de miles de guanajuatenses.



APARTADO 3: OBJETO DEL ESTUDIO



3.1 Analisis del marco contextual

El establecer el marco contextual del proyecto ayuda a delimitar el objeto de estudio que requiere
de una descripcion completa y un analisis detenido de los principales actores para efectuar una
mejora que tenga un impacto favorable al ser implementada. Por ello, en este apartado se
desarroll6 el contenido suficiente para partir de una situacion existente y del momento, ayudando

a construir la propuesta ideal.

3.1.1 Contexto Estatal de la Educacion Superior

De acuerdo a los datos tomados del documento “Panorama de la Educacion Superior en el Estado
de Guanajuato” elaborado por la SEP del ciclo escolar 2015-2016, en el Estado de Guanajuato se
encuentran registradas un total de 547 instituciones de educacion superior, de las cuales el 77.5%
son particulares. En ese mismo ciclo escolar, el Estado se ubica en el séptimo lugar en matricula
de educacion superior del pais con un total de 145,207 alumnos que incluye licenciatura y
posgrado, lo que equivale al 3.4% del total nacional. Esto representa un 24.3% de la cobertura de
jovenes en edad de 18 a 22 afios en la entidad, 11.5 puntos por debajo de la cobertura a nivel
nacional. De los 145,207 de educacion superior 134,507 son alumnos que incluye técnico

superior, licencia profesional y licenciatura.

En materia de género, del total de la matricula, el 49.8% son hombres y 50.2% mujeres, en tanto
que por tipo de modalidad de los programas educativos, el porcentaje de la modalidad
escolarizada es de 87.4%, por encima del promedio nacional en 1.4 puntos porcentuales. Asi
mismo, el 11.22% de la poblacion estudia en una modalidad mixta y el 1. 36% con un modelo no

escolarizado.

En Guanajuato, de forma similar a lo que sucede a nivel nacional, las Instituciones de Educacion
Superior (IES) particulares representan el primer lugar dentro de la matricula ya que absorben

mas del 40% de la matricula de educacion superior del Estado y la Universidad de Guanajuato



como institucion autonoma (UPE), atiende al 16.0 % del total de la matricula de educacion
superior. El total de las IES publicas representan el 57 % de la matricula, con 10 puntos por

debajo de la media nacional en la proporcion de matricula con las IES particulares.

En Guanajuato, la captacion de los programas educativos del area de conocimiento en ciencias
sociales administracion y derecho tiene el 44.5%, seguida de los programas en ingenieria,
manufactura y construccion con el 33.3%, lo que representa el 70.6% de la oferta educativa en

solo dos areas del conocimiento.

A continuacion se muestra una tabla con una seleccion de las instituciones de educacion superior
que considera el porcentaje de matricula en relacién a la Universidad SABES UNIDEG,

tomando en cuenta que todas son publicas, su drea geografica de influencia, su tamafio y su oferta

educativa.
Tabla No. 1
Instituciones de Educaciéon Superior en Guanajuato
~ |Nombre de Institucion v |PART v |Control v |Tamaiio | - |Total | % -
1|UNIVERSIDAD DE GUANAJUATO UPES AUTONOMO|GRANDE 23,155 15.95%
2|UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE LEON uT ESTATAL MEDIANA 6,796 4.68%
3|INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DE IRAPUATO IT-DESC ESTATAL MEDIANA 6,070 4.18%
UNIVERSIDAD INTERACTIVA Y A DISTANCIA DEL ESTADO DE
4|GUANAJUATO OTRO ESTATAL MEDIANA 5,340 3.68%
5[INSTITUTO TECNOLOGICO DE CELAYA T FEDERAL MEDIANA 5,197, 3.58%
6|INSTITUTO TECNOLOGICO DE LEON T FEDERAL PEQUENA 4,954 3.41%
7|UNIVERSIDAD VIRTUAL DEL ESTADO DE GUANAJUATO OTRO ESTATAL PEQUENA 3,379 2.33%
8|INSTITUTO TECNOLOGICO DE ROQUE T FEDERAL PEQUENA 2,966 2.04%
9|UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL NORTE uTt ESTATAL PEQUENA 2,890 1.99%
10{UNIVERSIDAD POLITECNICA DE GUANAJUATO UPOL ESTATAL PEQUENA 2758 1.90%
11(UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DEL SUROESTE DE GUANAJUATUT ESTATAL PEQUENA 2,177 1.50%
UNIDAD PROFESIONAL INTERDISCIPLINARIA DE

UPF FEDERAL MEGA 1,913 1.32%

12|INGENIERIA DEL IPN
13|UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE SALAMANCA uT ESTATAL PEQUENA 1,726 1.19%
14|UNIVERSIDAD POLITECNICA DE JUVENTINO ROSAS UPOL ESTATAL PEQUENA 1428 0.98%
15[INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DE ABASOLO IT ESTATAL PEQUENA 1,362 0.94%
16(UNIVERSIDAD POLITECNICA DEL BICENTENARIO UPOL ESTATAL PEQUENA 1310 0.90%
17|INSTITUTO TECNOLOGICO DEL SUR DE GUANAJUATO IT-DESC ESTATAL PEQUENA 1,269 0.87%
18|UNIVERSIDAD POLITECNICA DE PENJAMO UPOL ESTATAL PEQUENA 1145 0.79%
19|UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE SAN MIGUEL DE ALLENDE |UT ESTATAL PEQUENA 1,010 0.70%
20|INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DE SALVATIERRA IT-DESC ESTATAL MICRO 950 0.65%
21[INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DE GUANAJUATO IT-DESC ESTATAL MICRO 866 0.60%
22|INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DE PURISIMA DEL RINQIT ESTATAL MICRO 715 0.49%
23|UNIVERSIDAD PEDAGOGICA NACIONAL OTRO FEDERAL GRANDE 634 0.44%
24|UNIVERSIDAD TECNOLOGICA LAJA uT ESTATAL MICRO 198 0.14%
25|UNIVERSIDAD PEDAGOGICA NACIONAL UNIDAD 113 OTRO FEDERAL GRANDE 160 0.11%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de SEP, SES, DGESU, Formato 911.9, Ciclo Escolar 2015-2016
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Como se puede ver, la Universidad SABES atiende alrededor del 3% de la matricula total del
Estado en sus 13 centros universitarios y tiene un gran margen de crecimiento, lo cual ya esta

establecido en su metas y objetivos institucionales y que a continuacion revisaremos.

3.1.2. Contexto Institucional

El SABES es una institucion que a lo largo de dos décadas se ha consolidado como una de las
principales opciones de educacion media superior y superior para los jévenes guanajuatenses, es
el subsistema mdas grande de Guanajuato, con mas de 115 mil egresados de todo el estado en

nivel media superior y superior.

El SABES fue creado para acercar la educacion de nivel medio superior y superior a los jovenes

de las zonas rurales y suburbanas de la entidad.

Si bien, se fundd con diferentes objetivos institucionales, académicos y sociales, destacan tres
muy claros: frenar la migracion a Estados Unidos de practicamente todos los jovenes que
egresaban de la secundaria, ya que esa era su expectativa y su ruta de vida; disminuir la

incidencia de embarazos de adolescentes; y combatir el desempleo y la pobreza.

Su lema es muy significativo: “Si SABES, puedes.”

3.1.2.1. Antecedentes

En el afio de 1996, los servicios de educacion media superior y superior estaban concentrados en
las principales ciudades, por lo que los jovenes, sobre todo del norte y del sur del estado, debian

emigrar a otras localidades para seguir estudiando.

En el afio de 1996 la cobertura del nivel medio superior del estado estaba en apenas un 22.4% y

un 4.7% en el nivel superior.

Ante ese panorama, el Gobierno del Estado de Guanajuato determiné llevar la educacion media

superior y superior a los lugares donde la oferta educativa aun no habia llegado, integrando el
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desarrollo educativo a las comunidades y personas que hasta ahora habian estado marginadas de

ese derecho.

Asi, el 25 de octubre de 1996, mediante Decreto Gubernativo nimero 46, publicado en el
Periodico Oficial No. 86, nace el Sistema Avanzado de Bachillerato y Educacion Superior en el
Estado de Guanajuato, con el objetivo de ampliar la cobertura educativa en los niveles medio

superior y superior.

La creacion del SABES se inserta en la estrategia planteada por el Plan Nacional de Desarrollo

1995-2000, en donde se puntualiza la importancia de la educacion para el México del siglo XXI.

El SABES surgio del cambio en la politica educativa nacional, al dar la Federacion, mayor
protagonismo a los gobiernos locales en la conduccién de la oferta de educaciéon media superior y

superior a partir de agosto de 1995.

El Gobierno de Guanajuato, con base en la Ley de la Educacion de 1996 y el convenio con la
SEP en 1997, reform¢ el reglamento interior de la Secretaria de Educacion para establecer la

Subsecretaria de Educacion Media y Superior (1996).

Asi, la SEG asumi6 la implementacion de las politicas de fomento a la expansion y crecimiento
de cobertura de la educacion superior, formuladas por el Ejecutivo, soportadas en el nuevo marco

normativo.

Una de sus estrategias para expandir la oferta de servicios educativos, fue la creacion de 6rganos
descentralizados como el Sistema Avanzado de Bachillerato y Educacion Superior (SABES), y a
su interior la Universidad Interactiva y a Distancia del Estado de Guanajuato (UNIDEG) hoy
conocidos como Universidad SABES UNIDEG y el VideoBachillerato (VIBA) como el
Bachillerato SABES.

Este Sistema comenzo con 2,693 alumnos, 89 planteles en 30 municipios a nivel media superior,

hoy son 265 planteles en 39 municipios y s6lo a nivel preparatoria tiene una matricula de mas de
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41 mil alumnos. Por su parte, la Universidad SABES UNIDEG inicio con 941 alumnos en 10
municipios, hoy son 13 centros universitarios en el mismo numero de municipios con una

matricula de mas de 6 mil estudiantes.

Su origen y destino quedd plasmado en la vision: “El SABES es la mejor opcion educativa en los

niveles medio superior y superior para la poblacion rural y suburbana del Estado de Guanajuato”.

De ahi que su mision fue: “Formar personas en los Niveles Medio Superior y Superior,
principalmente de poblaciones rurales y suburbanas del Estado de Guanajuato, mediante modelos
educativos orientados a mejorar la calidad de vida individual y el desarrollo sustentable

comunitario”.

De esta manera inicia sus operaciones mediante tres vertientes:
1. Videobachillerato (VIBA) o Bachillerato SABES
2. Universidad Interactiva y a Distancia del Estado de Guanajuato (UNIDEG),
conocida como Universidad SABES UNIDEG

3. Sistema Interactivo de Capacitacion y Actualizacion Profesional (SICAP

A) La Universidad SABES UNIDEG

La Universidad Interactiva y a Distancia del Estado de Guanajuato (UNIDEG), abre sus puertas
en 1999 como una opcion para todos aquellos guanajuatenses que deseaban realizar estudios

superiores bajo una modalidad flexible.

El modelo de la UNIDEG, era un modelo a distancia, flexible e innovador en su momento,
buscaba ademas de brindar la oportunidad de acceder a la educacion superior a los habitantes de
zonas con poca o nula oferta del nivel, provocar el desarrollo del entorno y el arraigo de los

guanajuatenses productivos en su comunidad.

Se establecié en los municipios de Acambaro, Comonfort, Pénjamo, San Felipe, Salvatierra,

Apaseo el Grande, Santa Cruz de Juventino Rosas, Villagran, San José Iturbide y San Luis de la
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Paz, asi como Celaya e Irapuato. Iba dirigida a un segmento de mercado diferente en ese
momento, ofreciendo un sistema abierto y caracterizado por su flexibilidad para que aquellas
personas que encontraban en el sector laboral y que no hayan iniciado el nivel superior o lo hayan

dejado trunco ya que pudieran continuar sus estudios a su propio ritmo.

Inicia con una oferta de programas de Técnico Superior Universitario (TSU) en Procesos
Industriales con las especialidades en Agroindustria, Textil y Produccion, TSU en
Comercializacion; y TSU en Informatica Administrativa y Contabilidad Administrativa; asi como
las licenciaturas que les dan continuidad a estos estudios en Mercadotecnia, Administracion de

Empresas e Ingenieria Industrial.

Para lograr sus objetivos, la Universidad SABES UNIDEG imparte su ensefianza bajo la

modalidad de los estudios a distancia apoyandose, entre otras, en la tecnologia de la informatica.

La modalidad a distancia permite que sea un modelo flexible y atractivo para el estudiante, ya
que esta flexibilidad tanto en ritmo de avance como en adaptabilidad a las necesidades del
mercado laboral, le permite al educando trabajar y estudiar sin detrimento en el rendimiento de

alguna o ambas labores, puesto que la carga académica la decide el propio educando.

El uso de apoyos didacticos para el autoaprendizaje representaba para este modelo educativo una
caracteristica fundamental, ya que se basaba en medios didacticos audiovisuales, escritos,
graficos, sonoros e interactivos como videocassette, audiocassette, multimedia, autoevaluaciones,

red de computo, internet y teléfono/fax.

Las carreras de la UNIDEG se disefiaron con base en una consulta realizada a los presidentes
municipales y empresarios de cada region sobre las necesidades de capacitacion laboral para los

siguientes diez afos.

Las nuevas empresas que llegaban a instalarse a estos municipios tenian solamente el apoyo del
Gobierno del Estado y del Municipal, sino la mano de obra calificada y con amplia practica en

los procesos que la industria requeria.
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3.1.2.2. Contexto Actual
Hoy en dia el SABES y sus dos subsistemas han evolucionado y crecido en gran medida,
cumpliendo con lo establecido en su creacion, pero también estableciendo nuevos retos que son

oportunos a las necesidades actuales del estado.

La Filosofia del SABES fue establecida en funcion del crecimiento de la propia institucion y el
desarrollo actual del entorno. Se mantiene en su esencia como una institucion que ofrece espacios
para construir proyectos de vida de los jovenes, sin embargo ahora se considera la innovacion y la
tecnologia como parte de la vida escolar en forma cotidiana. Es por ello que todos los integrantes

del SABES comparten una Vision, una Mision y unos Valores:

Mision
Formar personas de manera integral con un enfoque innovador, respetando la diversidad de sus

contextos y con el compromiso de la comunidad educativa.

Vision

En el afio 2022 somos la institucion educativa con mayor cobertura en el estado, que egresa
personas altamente competitivas que transforman positivamente su entorno.

Valores

e Honestidad
e Integridad
e Responsabilidad

e Pasién por servir

Estructura y Organigrama Ejecutivo
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De acuerdo al objeto del presente estudio es importante conocer las areas que integran al SABES
ya que en mayor o en menor medida tienen influencia sobre el que hacer de la Universidad
SABES y la respuesta que ofrece a la poblacion.
En seguida se enlistan las direcciones y el organigrama para entender su interaccion entre ellas:
I. Direccién General:

e Direccion Académica

e Direccion de Bachillerato

e Direccion de Universidad

e Direccion de Planeacion

e Direccion de Vinculacion

e Direccion de Administracion y Finanzas

e Direccion de Desarrollo Humano y Organizacional

o Staff

Figura No. 2
Organigrama General del SABES

Organigrama General _\‘

SABES

Bachillerato

Direccién del Direccién de la
Unive
SABES

Direccién de

Vinculacién
|

Direccién de Desarrollo |

Direccién
’ I Humano y Organizacional

Secretaria de Educacién

Fuente: Direccion Desarrollo Humano y Organizacional del SABES

De manera oficial esta estructura se enuncia en el Decreto Gubernativo Numero 34, mediante el
cual se Reestructura la organizacion interna del Sistema Avanzado de Bachillerato y Educacion
Superior en el Estado de Guanajuato. 25 junio 2001 donde se establece que el SABES tiene como

objeto:
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Impartir educacion en el nivel medio superior, apoyandose en tecnologias de la
informacion y la comunicacion y conjugando convenientemente el conocimiento tedrico
que asegure su vertiente propedéutica y el logro de habilidades y destrezas que formen y
capaciten para el trabajo;

Impartir educacion en el nivel superior con el apoyo de las tecnologias de la informacion
y la comunicacion procurando diversificar la oferta y elevar la calidad educativa;
Implementar programas de actualizacion que contribuyan a fortalecer el desarrollo
profesional y docente;

Impartir programas de extension universitaria que coadyuven al desarrollo social y
economico de las comunidades;

Brindar al mayor niimero posible de localidades que carecen del servicio educativo del
nivel o donde la oferta es insuficiente, la oportunidad de contar con los servicios del
SABES, lo que permitira el desarrollo educativo, social y cultural de dichas regiones;
Apoyar a los subsistemas e instituciones de educacion media superior y superior, a
solicitud de ellas, en la difusion interna de programas educativos;

Promover el mejor aprovechamiento y uso racional de los recursos naturales;

Promover la actitud critica y propositiva derivada del conocimiento cientifico;

Promover una préctica educativa acorde a los principios tedricos y metodologicos de los
modelos educativos de cada subsistema del SABES;

Promover la préctica cotidiana de valores con base en los derechos humanos.

Plan de Desarrollo Institucional 2014-2018

El Plan de Desarrollo Institucional 2014-2018 contiene las lineas y objetivos estratégicos de la

organizacion orientados a alcanzar la vision y mision del SABES y estan alineados al Plan de

Gobierno y al Plan Nacional de Desarrollo. A continuacion se presentan los objetivos estratégicos

institucionales.

1.- Tener un Sistema con alta calidad logrando que los centros universitarios continiien
con la certificacion ISO 9001-2015 en procedimientos clave, asi como los 4 programas de

estudios cuenten con la acreditacion que les corresponde.
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2.- Incrementar la Eficiencia Terminal
3.- Mejorar el Desarrollo Humano y Organizacional
4.- Contar con la infraestructura y equipo necesario

5.- Lograr la consolidacion y/o crecimiento con calidad

Politica De Calidad

El SABES estd comprometido a mejorar la satisfaccion del alumno en el servicio educativo,
basdndose en el cumplimiento de los requisitos del Sistema de Gestion de la Calidad para
contribuir en la mejora continua del desempefio institucional, con un enfoque innovador

respetando la diversidad de contextos en los planteles educativos.

Figura No. 3

Mapa e Interaccion de Procesos, Sistema de Gestion de Calidad

MAPA E INTERACCION DE PROCESOS
SISTEMA DE GESTION DE LA CALIDAD

LIDERAZGO VERSION 10

Fuente: Direccion Desarrollo Humano y Organizacional del SABES
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Universidad SABES

En este momento se presentara a la Universidad SABES en la actualidad. Se tiene un registré de
una matricula de mas de 6 mil alumnos en el cuatrimestre septiembre — diciembre 2018 y a la
fecha han egresado mas de 11 mil alumnos, 69% los cuales de acuerdo al proceso de

seguimiento de egresados se encuentran laborando en su area de formacion.

Cuenta con 13 centros universitarios ubicados en los municipios de Acambaro, Apaseo el
Grande, Celaya, Comonfort, Juventino Rosas, Irapuato, Pénjamo, Salvatierra, San Felipe, San

José Iturbide, San Luis de la Paz, Villagran y recientemente en Leon.

Las carreras que oferta son Licenciatura en Administracion y Desarrollo de Negocios,
Licenciatura en Ingenieria Industrial, Licenciatura en Ingenieria en Tecnologias de Informacion,

Licenciatura en Mercadotecnia y Licenciatura en Ingenieria en Logistica.

Los estudiantes asisten a su centro universitario a recibir asesorias bajo la modalidad
semipresencial, es decir, los alumnos asisten al centro a tomar asesorias y hacen uso de la

plataforma educativa para continuar su proceso de formacion.

Se define como educacion mediante la modalidad semipresencial al proceso educativo en el cual

los alumnos aprenden con la combinacion de actividades tanto en linea como presenciales.

El alumno no acude a clases todos los dias, pero su aprendizaje es guiado por un ambiente virtual
que administra los momentos de trabajo en aula y que es guiado por un tutor, combinados con

procesos de trabajo individual o grupal fuera de clase.

En esta modalidad, el alumno desarrolla competencias tanto en el aula virtual como de forma
presencial en el centro; ademas de contar con materiales educativos dentro de la plataforma. Todo
este proceso educativo se realiza bajo la mediacion de un tutor que orienta, apoya y gestiona en el

alumno el desarrollo de competencias.
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Figura No. 4
Modelo Académico de la Universidad SABES UNIDEG

Tiltor Educacién .
Semipresencial

Fuente: Direccion Académica del SABES

Por lo tanto su principal caracteristica es la flexibilidad para que los alumnos puedan trabajar y
estudiar en un modelo mixto semipresencial, con una plataforma virtual que esta activa 24/7 con
seguimiento académico y de manera presencial los dias sabados con un horario de 8:00 a 16:00
horas, con acompafiamiento de asesores que desarrollan los temas, les resuelven sus dudas y les

asignan actividades académicas.

Las carreras tienen una duracioén de 11 cuatrimestres, es decir, los alumnos pueden terminar su

carrera en 3 afios 8 meses.

La Universidad cuenta con una certificacion en ISO 9001/2015, la acreditacion, por el Consejo de
Acreditacion en la Ensefianza de la Contaduria y Administracion (CACECA) para los programas
de Licenciatura en Administracion y Desarrollo de Negocios y Mercadotecnia; asimismo, la
carrera de Ingenieria en Tecnologias de Informacion tiene la acreditacion por el Consejo
Nacional de Acreditacion de Informatica y Computacion (CONAIC) y finalmente, el programa
de Ingenieria Industrial obtuvo la acreditacion por el Consejo de Acreditacion de la Ensefianza

de la Ingenieria (CACEI).
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El Decreto Gubernativo Numero 66, mediante el cual, se expide el Reglamento Interior del
Sistema Avanzado de Bachillerato y Educacion Superior en el Estado de Guanajuato del 30

JUNIO 2001 en su Seccion Cuarta articulo 27 establece los siguiente:

La Direccion de la UNIDEG, debera planear, apoyar, coordinar y supervisar el trabajo de las

siguientes Coordinaciones y los Tutores Educativos:

I. Coordinaciones de UNIDEG;

II. Coordinaciéon Administrativa del Subsistema UNIDEG;
III. Coordinacion del SICAP; y

IV. Tutores Educativos.

ARTICULO 28.

La Direccion de la UNIDEG, tendra las siguientes facultades:
I. Formular el Programa Anual de Operacion de la UNIDEG;

II. Dirigir el funcionamiento de la UNIDEG, velando por el cumplimiento de los planes y
programas de estudio, asi como de los objetivos y metas propuestas, con el apoyo de las demaés
direcciones del SABES, las coordinaciones de UNIDEG, las actividades de expansion,

vinculacion, académicas y administrativas del Subsistema;

III. Representar al SABES y al Director General, ante organismos y en eventos que requieren de

la participacion de la UNIDEG;

IV. Dar seguimiento a los lineamientos establecidos por las direcciones del SABES para el

correcto funcionamiento de los Centros UNIDEG;

V. Crear, difundir y dar seguimiento a los manuales, reglamentos y los instrumentos necesarios

para el cumplimiento de los objetivos de la UNIDEG;

V1. Garantizar el funcionamiento integral del servicio de educacion en el nivel superior en cada

Centro UNIDEG a su cargo;
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VII. Entregar trimestral y anualmente informes sobre el desarrollo de las actividades

administrativas al Director General; y
VIII. Las demas que le confiera el Director General.

ARTICULO 29.
Las Coordinaciones de UNIDEG, serdn las responsables de supervisar los procesos educativos,
administrativos, de extension y de vinculacion de los Centros UNIDEG, de acuerdo a los planes,

programas y procedimientos establecidos por el Subsistema.

ARTICULO 30.

Las Coordinaciones de UNIDEG, tendran las siguientes facultades:

L. Supervisar y comprobar que los Tutores Educativos se apeguen a los manuales de

organizacion y de procedimientos, reglamentos e instructivos;

II. Garantizar el funcionamiento integral de servicio de educacion superior en los
Centros UNIDEG a su cargo;
I11. Supervisar el cumplimiento de los procesos de evaluacion curricular, actividades

paraescolares, practicas tecnologicas y de capacitacion de los educandos del

Centro UNIDEG; y

IV. Las demas que le confiera el Director de la UNIDEG. Marco de referencia

ARTICULO 35.
Los Tutores Educativos seran los responsables del proceso educativo en el Centro UNIDEG a
que han sido asignados, de acuerdo al modelo educativo, los planes y programas establecidos por

el Subsistema, asi como de los procesos administrativos y de vinculacion.
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ARTICULO 36.
Los Tutores Educativos, tendran las siguientes facultades:
L. Facilitar el proceso de aprendizaje, evaluar al educando y dar seguimiento a las

asesorias grupales, fomentando el pensamiento critico y el trabajo en equipo;

I1. Coordinar y supervisar el desarrollo de las actividades de capacitacion de los
educandos;
I11. Desempenar la funcion administrativa que le designe su Coordinacion de UNIDEG,

tales como el control escolar, la vinculacion, la evaluacion del modelo educativo, el
apoyo psicopedagbgico y las actividades extracurriculares;

IV.  Resguardar todos los materiales y equipos con que el Subsistema cuenta en cada
Centro UNIDEG;

V. Realizar las tutorias adecuadas a los educandos asignados a su cargo; y

VI.  Los demas que le confiera su Coordinador de UNIDEG.

La Direccion de Vinculacion

El Reglamento Interior de Trabajo establece que la Direccion de Vinculacién tiene como
proposito planear y desplegar las estrategias de vinculacion del SABES con los diversos sectores
de la sociedad, que coadyuven al posicionamiento, sustentabilidad y reconocimiento del mismo
por la calidad de sus servicios educativos, a través de proyectos de comunicacion, relaciones

institucionales y de desarrollo estudiantil. Asi mismo, se desglosa en las siguientes funciones;

I. Proponer a la Direccion General politicas, procedimientos y reglamentos respecto a las
relaciones institucionales y a los mecanismos de comunicacion, en apego a la normatividad
vigente;

II. Establecer las formas de colaboracion con los diversos sectores gubernamental, social y
productivo, que impulsen el posicionamiento del SABES;

III. Disenar, establecer y desplegar estrategias de comunicacion interna que contribuyan a
consolidar la filosofia institucional, fortalezca la identidad de los miembros del sistema y

garantice la transmision de informacion institucional,
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IV. Establecer la vinculacién necesaria con los diversos medios de comunicacion social para
promocionar al sistema y fortalecer su imagen y posicionamiento.

V. Gestionar la participacion de los diferentes sectores productivo, social y gubernamental,
necesarios para la sustentabilidad del SABES vy el fortalecimiento de proyectos institucionales;
V1. Establecer las estrategias y las formas de comunicacién y coordinacion de los patronatos
comunitarios con el SABES; y

VII. Convenir con los sectores social, productivo y gubernamental, la realizacion de proyectos de

vinculacién, extension e intercambio que apoyen los objetivos institucionales del SABES.

Una vez enmarcado el contexto de la Educacién Superior en el Estado ubica a la Universidad
SABES en un panorama amplio de servicios a este nivel para elegir, sin embargo también nos
ayuda a concluir que el modelo educativo es el punto que marca la diferencia entre los demas,
siendo la institucion publica que sigue siendo la respuesta a la necesidad de contar con una
opcion que permite el alumno contintie trabajando mientras estudia para lograr un mayor nivel de

competitividad.

La descripcion de la Direccion de Universidad y sus integrantes, asi como de la Direccion de
Vinculacion, nos ayuda a entender el papel de ambas como areas clave de este Proyecto. La
primera como promotora y proveedora de insumos, y la segunda como generadora de ideas

creativas para la promocion de los servicios universitarios.
En seguida se presentan los resultados del Estudio de Posicionamiento e Imagen del SABES, los

cuales nos ayudan a conocer las necesidades de la poblacion, asi como su percepcion de la

Universidad SABES UNIDEG.
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APARTADO 4: SUJETO DE ESTUDIO
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Los Estudios de Posicionamiento ¢ Imagen del SABES son una herramienta basica de toma de
decisiones para el trabajo de comunicacion y promocion de la Institucion. Por ello, la
informacién que arroja es de vital importancia para orientar las estrategias de difusion que
ayudan a que la poblacion tenga un acercamiento con el SABES. Para este proyecto se define
como el sujeto de estudio, que nos arroja los datos necesarios para desarrollar un royecto en

funcion de las expectativas y necesidad de la poblacion.

Es importante recordar que el estudio fue disefiado para medir en forma cualitativa y cuantitativa
utilizando dos herramientas. La primera, mediante una investigacién basada en Big Data, con el
software de escucha digital AX Research, por el cual se recaudaron datos en redes sociales
abriendo canales para conocer la percepcion de los guanajuatenses respecto al tema de educacion
en Guanajuato, y la opinidon general de los mismos sobre la institucion SABES. La segunda, fue
la aplicacion de la técnica de encuestas en linea a la poblacion de acuerdo a los sectores de interés
de la Institucion la cual siguid los procedimientos estandarizados de investigacion mediante los

cuales se recogio y analizd una serie de datos que permitié hacer conclusiones cuantitativas.

4.1.Estudio de Posicionamiento e Imagen del SABES

La elaboracion de esta investigacion, surge por la necesidad de que el propio sistema identifique
el lugar que ocupa en la mente de la poblacion y asi implementar estrategias que logren un mejor
posicionamiento en el estado de Guanajuato. Este estudio fue desarrollado en el 2018 con el
objetivo de conocer la percepcion de la poblacion sobre la institucion en los sectores productivos,
educativo y poblacion en general con la intencion de implementar mejoras en las estrategias de

comunicacion con la poblacion.

Preguntas Eje de investigacion:

(Qué imagen tiene el SABES en el sector empresarial, poblacion estudiantil y sociedad en

general?
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(Como percibe el sector empresarial, poblacion estudiantil y sociedad en general al SABES?

(Qué nivel de recordacion tiene el nombre del SABES en el sector empresarial, poblacion

estudiantil y sociedad en general?

(Qué nivel de conocimiento tiene la mezcla promocional del SABES en el sector empresarial,

poblacion estudiantil y sociedad en general?

El Estudio de Posicionamiento y Percepcion de Imagen del SABES hace una referencia a los
subsistemas; bachillerato y universidad donde se ubican preguntas puntuales sobre la misma

imagen, percepcion de servicio, recordacion y conocimiento de los servicios de la Institucion.

El estudio utiliza dos tipos de investigacion para contar con informacidn tanto cuantitativa como
cualitativa. En primera instancia revisaremos los resultados relevantes al objeto de estudio del

presente proyecto en la investigacion cualitativa

4.1.1 Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

El objeto del estudio es, “La Educacién en Guanajuato” por lo que geograficamente se delimita al
Estado Guanajuato. Las plataformas de investigacion son las redes sociales (Facebook, Instagram

y Twitter), estableciendo una temporalidad de enero a octubre 2018.

Para esta investigacion se recaudaron datos en redes sociales a través del software de escucha
digital AX Research en el que se abrieron canales para conocer la percepcion de los
guanajuatenses respecto al tema educacion en Guanajuato. Ademads, se buscd conocer la
opinidn general de los mismos guanajuatenses con respecto a la institucion SABES para que de
acuerdo a los resultados se puedan tomar decisiones y crear estrategias que mejor en la

percepcion general.

4.1.1.1. Analisis de la Educaciéon en Guanajuato
Se analiza los menciones, temas, conversacion, topicos de tendencia, sitios web y actores que

forman parte de la comunicacion sobre la educacion en Guanajuato desde las redes sociales.
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Sobre este tema se identificaron 79 mil menciones de 16 mil unicos autores generados en torno al
tema educacion.
Figura No.5

Total de Menciones

Key Insights Educacion Jan 01, 2018 - Oct 15, 2018

Total Mentions @ Unigue Authors @
—7
/Q), - 2% " 6 - 322K%
B Previous Period: 5 . Previows Period: 5

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

De las menciones identificadas se encontrd que los principales autores son los que se muestran en
la siguiente imagen:
Figura No. 6

Principales Autores

Top Authors Educacion Jan 01, 2018 - Oct 15, 2018

AUTHOR NAME SOURCE MENTIONS
n @ComunicacionSEG twitter.com 178

8 @UdeGuanajuato twitter.com 259
j @jalfa21 twitter.com a10
. {@Facostal00 twitter.com 726
! @ASERET1975 twitter.com 711
= @ouribe5 twitter com 524
[ @soyinseea twitter.com 578

— [@455NTE twitter.com 446
@PeriodicoCorreo twitter. com 415
Fp @Centenariosl twitter.com 411
Total for top authors 6818

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)
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Potencial influencer
Los autores principales se convierten en los potenciales influencers, son perfiles de personas que

desarrollaron mas tema de conversacion ademas de los sitios oficiales con redes sociales.

Menciones a través del tiempo

De enero a octubre del 2018 la conversacion en redes fue mayor en febrero y junio.
(Qué dicen estos picos en la conversacion?
Figura No. 7

Métrica de Menciones

Mentions Over Time by Day
Educacion = Jan 01, 2018 - Oct 15, 2018

1000

S00

fention Valume

230

Jan 2018 Mar 2018 May 2018 Jul 2018 Sep 2018

Educacion

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)
La conversacion en febrero en cuanto al tema educacion fue propiciada por Miguel Marquez

Marquez, ex gobernador de Guanajuato y la cantidad de conversacion se debe a los retuit ,96 en

total.
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Figura No. 8

Ejemplo de Conversacion

Mentions 1 - 20 of 970 Go | Sortby Retweets

¥ Miguel Marquez M. @migueimarquezm &

La educacion es la mejor herencia que Ie podemos dejar a nuestros hijos, por eso
hemos realizad ion histérica en infraestructura. Triplicamos la inversién
#Informe3M #Er uatoLogramosMas pic.twitter.com/TvDudCsHkt

W Miguel Marquez M. @miguelmar .
Entregamos 1 millén 300 mil umfom]es de excelente calidad a estudiantes
Ademas entregamos tabletas, tecnologia al alcance de las nuestros estudiantes
de prepa y universidad. Hemos entregado 291 mil y al termino de la

ad: 0 mil. #EnGuanajuatolLogramosMas

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)
En este periodo de conversacion las elecciones politicas fueron el principal tema en redes sociales
por los que los principales autores citaban a los candidatos politicos en los temas principales, tal

como “Educacion”.

Topicos principales
En la siguiente grafica observamos de enero a octubre los principales topicos de la conversacion
de “Educacioén”

Figura No. 9

Topicos Principales

educacion fisica

Universidad de Guanajuato

Ojala educacion de calidad
serie de Netflix educacion sexual U NAM
México nos matan .
Gracias AMLO
Estado

estudiantes de cine

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

Nube de palabras
La nube de palabras son aquellas que se repitieron con mayor frecuencia en las menciones, de

mayor tamafio encontramos las que mas conversacion tuvieron como México, Guanajuato y

Leodn.
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Figura No. 10
Nube de Palabras

Instituto | sexual

Menciti ) proyecto
mexicanos Sémana clases ® r = :
derec| edUC,at[Va ' l PErsonas president trabajar
corrupcion et superior AMLO Nacional
Entrega padres . . s
pihs ,pofm] mil | edn jOvenes desarrollo
o ‘MC‘e‘ntro ,l » tura AL vida Tee violencia
N8 | pais s lad informacion

candidato importante
€mpo  ciudad

E o e GUaNajuato £

ot mafiana
eauipe video Universidad de Guanajuato nivel gente gias escolar
deporte Gobernador mundo  programa nifias #meéx
ad e cine Innovacion

#universid
#educa

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)
Tépico Guanajuato

Sobre la relacion entre el topico de Guanajuato y educacion hubo 6370 menciones en el periodo.
Figura No. 11

Tépico Guanajuato

Guanajuato
Licenciatura  gducacion

- Yoloxéchit Bajio B Ciclo Esco..
Mineral de i Educacion ... #Guanajuat..
Internacional

Arranque educacién... Silao frentede..

Estatal o FOUANAjuAt... It
clal ae.

Universida:=

trplicamo..  Gohernador Leén Estado de ... Teatro milestud

mejores op...

Comunidad : : Casa Instituto Tajler
dejaranu Seoretaii... Gracias Gobierno Eelicidades
oportunida.. Irapuato  Guanajuato.. giradetr
e impulsarl... )
T maestros d... Inauguracién  superiorg... Administra

#EnGuanaju

empleoy v
maestras y. Py

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

En este topico vemos entre distintos temas que la conversacion gira en torno al tema de la
Universidad de Guanajuato. Los comentarios de las personas que visitan y comentan tiene que
ver con los eventos que la universidad ofrece (teatro, orquesta sinfoOnica, etc.); comparten
fotografias, hablan acerca de ella y se expresan con orgullo. Los usuarios encaminan la
conversacion mas aun sentimiento de pertenencia, interactian con las redes oficiales y destacan

las virtudes de la Universidad.
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Conversacion

La poblacion guanajuatense habla acerca de sus experiencias y percepciones ante el tema de

educacion en general mostrando un sentimiento positivo.

Figura No. 12

Ejemplo Conversacion

Z w Pau Ldpez. @Paur4088531 Educacion Positive
RT @Sofizgsl: En serio ya 15th Ocd
estoy hasta la madre de todo log ue

tenga que ver con la perra escuela
este semeastre me fue de la chingada
en todo y por mas que me esfuerzo
nada sale bien

w B @medicendco 15th Ocd Educacion
RT {@manacelestermr: Cosas que
deberian ser obligatorias en la

educacion en todos los niveles: -ES|
(educacion sexual integral) -RCP
{reanimacion cardiorrespiratoria) -
LEMGUA DE SEMAS Cosas que son
innecesarias en la educacion en
cualguier nivel: -RELIGIOMN

| w ArmandoTinajero mx Educacion
15 {@ArmandoMolice 15th Oci
Muy enojados con Mayer porque

compartio links para bajar libros pirata,
pere luego andan chillando en
Facebook gue les pasen =l link de las
Ultimas ediciones de sus libritos de
escuela. Ninguno de los dos esta bien,
pers Mejor empieza por comprar los
libros ti

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)
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Figura No. 13

Porcentaje de Conversacion de Educacion en Guanajuato

10%

Univesidad W Primaria B Secundaria W Preparatoria Cerlificados @ Cedula @ Titulo Becas Uniformes Tabletas

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

En mayor medida el tema de educacion se atribuyd a los distintos niveles y observamos que el
72% de la conversacion es acerca de universidades, esto también nos indica de un nicho que esta

mas presente en redes sociales y se expresarse con mayor frecuencia.

Adentrandonos al tema de nivel universitario, la mayoria de la conversacion en ¢él es acerca de la
Universidad de Guanajuato en donde destacan las virtudes de las instalaciones, del orgullo de
pertenecer a ella y del referente nacional que representa, en segundo lugar de la UNAM y en

tercero de la Universidad de la Salle
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Figura No. 14

Porcentaje de conversacion de Educacion en Guanajuato de instituciones educativas.

B UNAM @ Ibero Universidad SABES @ CONALEP Instituto Tecnologico @ Universidad de Guanajuato Universidad de la Salle

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

Universidad de Guanajuato
Figura No. 15

Conversacion sobre la Universidad de Guanajuato

Innovacion Licenciatura ,pita pocu..
denuncian... Auditorio Ballet  #mexico #g...

Universitario Radio UnNiV... cunsiuato..

Conferenci.. Cine Club L] Coro Juven...
- FGUanajuat
G Id . 25 anivers. Rector Gen...

e e Gracias (31O or Universida... e

CinthyaSa.. Teatro Orques‘ta Cultural FM Universida...

Universida... s
Campus Lesn Division Vinculacién
Frecuencias Campus Cel... Desarrollo
Universida...

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)
La Universidad de Guanajuato tuvo 2426 menciones y desarrolla mas conversacion al tener

planteles en el estado de Guanajuato. La mayoria de la conversacion acerca de orgullo,

instalaciones y noticias.
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Existen en menor medida, quejas de las instalaciones. En cuanto a nivel académico no se suscitd

conversacion por lo que se infiere que las personas suelen conversar mas acerca de “lo que se ve”

Universidad Nacional Autonoma de México

Figura No. 16

Conversacion sobre la Universidad Nacional Auténoma de México

Iberoaméri... Andrés Man
: Rechazados g aci maxima cas
racias :
estudiante... Miles de e...

Superior g... ReC‘tOrI'a Divialamd.. 35rin”riqueGraue

Ciudad Uni... Unidad Ledn
porros de ITAM IPN De.reChO Starbucks
ez estudiante el
contestaro... G u a n aJ u a-t riﬁ'[E(;rLS;.JdeG
mostrar su...

Fisica

grupos POL- pyietorsion... ed UCaClén eS.tUdlg)E}lsde

Mundial -
universida.. Escuela Na... requiere d...
América La... Retamos a... mejores un... Facultad d...
alumno Axe... comunidad ... Tec de Mon...

pienso votar

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

ENES-UNAM
Extension de la UNAM en Leo6n, Guanajuato es utilizada en redes a través de menciones para
compartir noticias, triunfos académicos y nuevamente vemos comentarios que plasman el orgullo

de pertenecer a ella y reflejé 2,032 menciones.
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Universidad de La Salle

Figura No. 17

Conversacion sobre la Universidad de La Salle

Proyeccionista' de Marcelo Rosales Bricefio

Universidad la Salle Bajio
Fundacién Organizados para Servir

Parque de Innovacion ~ Ciudad Juan Nepomuceno Herrera

V 4
5 Desarrollo Arte :
llevara a cabo lindes del retrato
Pintor Desconocido Identidad y Pertenencia
Tecnologico Maestria cocineras tradicionales

Exposicion GTO Graciag Morerer
Manos d}fa?:lnf:g G uan aJ u a‘to alumnos de la Universidad

Universidad De La Salle Bajio in
at Universidad De La Salle Bajio

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

La mayor parte de la conversacion de La Salle es de De la Salle Bajio en parte por su curricula.

Comentarios positivos nuevamente que reflejan orgullo y presencia.
Comunicacién alrededor del concepto de Educacion

En los discursos acerca de la educacion se identificaron muy diversos hablantes que comparten
comentarios en las plataformas consideradas. Por un lado, se encuentran distintos entes
institucionales como SEG, sindicatos, o el mismo Gobernador, ademdas de algunos con un corte

politico menor, como universidades publicas, privadas y ONG'’s.
Por otro lado, es posible identificar personas con diferentes posiciones en funcion de sus

comentarios, como estudiantes, aspirantes (a cualquier tipo de curso), familiares de interesados,

docentes.
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Fuera de esto, un grupo importante de comentarios provienen de personas cuya posicion no se

puede identificar, por lo que fueron catalogados como “sociedad”.

Figura No. 18

Hablantes de la Educacion en Guanajuato

Sociedad

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

Temas

En cuanto a los temas que se hablan alrededor de la educacion, se identificaron 14 principales, los
cudles van desde solicitudes de informacion especifica para realizar tramites y procesos de
ingreso (contacto, lugares, tiempos, etc.), hasta opiniones y puntos de vista sobre diferentes
estrategias o perspectivas educativas, pasando por expresiones de aprobacion o desaprobacion

sobre las acciones de las instituciones educativas u otras vinculadas.
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Tabla No. 2

Temas sobre la Educacion en Guanajuato

Tema

Descripcion

Informe ingreso

Solicitudes de informacidn para inscripciones.

Ubicacidn de sedes escolares

Solicitud a SEG sobre ubicaciones

Solicitan contacto con SEG

Solicitud de contacto con SEG

Comunicados SEG

Comunicados SEG.

Informacidn SNTE, juntas sindicales

Comunicados de Sindicato

Comunicados del gobernador

Comentarios del Gobernador alusivos al tema educacion.

Didlogo con gobernador

Comentarios dirigidos al Gobernados relacionados con educacidn

Aprobacion de acciones educativas

lApoyo de acciones realizadas por Instituciones educativas

Desaprobacidn de acciones educativas

Desacuerdos con acciones de instituciones educativas.

Solicitan intervencidn de autoridades SEG

Solicitudes de intervencidn a autoridades educativas

Desarrollo educativo

Comentarios de desaliento por no lograr objetivos educativos

Rol de docente

Expresiones alusivas a los docente y su desempefio

|Ro| de estudiante

Expresiones alusivas a los estudiantes y su desemperio

|Enseﬁanza—aprend izaje

Comentarios socbre perspectivas y estrategias académicas y educativas

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

Dichos temas tienen diferentes niveles de relacion con el tema de la educacion en si
posible ver que gran parte de los estos son comentados en las plataformas analizadas y se
relacionan mas bien con diferentes aspectos de las instituciones de educacion, ya sea en cuanto a

elementos tangibles como ubicaciones, datos de contacto, etc., 0 en cuanto a la evaluacion que la

gente hace de ellas.

Por otro parte, pocos son los temas relacionados con la educacion en si misma, concentrandose

mas bien en expresiones sobre la vida y el papel de los estudiantes y los docentes alrededor de la

educacion.
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Figura No. 19

Relacion de los temas sobre la Educacion en Guanajuato

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

Figura No. 20

Categorias Tematicas de la Educacion en Guanajuato

Informe ingreso
Ubicacion de sedes escolares
Solicitan contacto con SEG

Al agrupar los temas en categorias

mas amplias a fin de lograr una
comprension mas clara del discurso,

Comunicados SEG
Informacion SNTE
Comunicados del gobernador

es posible ver que los temas de
educacion giran principalmente en

Diglogo con gobernador

Aprobacion de acciones educativas
Desaprobacion de acciones educativas
Solicitan intervencion de autoridades SEG

torno las Instituciones relacionadas,
encarnado en temas relacionados

- con informes y tramites, comunicacion
Rol de estudiante Y , Y

Rol de docente
Ensefianza-aprendizaje

actividad institucional, y el desempefio que
tienen, dejando en segundo término los

elementos mismos de la educacién como su
actores principales y las perspectivas

|- Ensefianza-aprendizaje |

educativas.

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

4.1.1.2. Analisis del SABES
En seguida se analiza los menciones, temas, conversacion, topicos de tendencia, sitios web y
actores que forman parte de la comunicacion sobre el SABES en redes sociales. Este estudio se

ubica de enero a octubre del 2018 donde se reflejan 497 menciones de 134 unicos autores.
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Figura No. 21
Numero de Menciones del SABES

Key Insights | SABES, SABES FB, SABESTW = Jan 01,2018 - Oct 15, 2018

Total Mentions Unique Authors

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

Los principales autores de la conversacion respecto al tema de SABES son la cuenta oficial de la
misma, asi como Juan Luis Saldafia, Director General de la Institucion, ademas de Secretaria de
Desarrollo Agroalimentario y Rural de Gobierno del Estado de Guanajuato y Comunicacion

Social de Guanajuato.

Figura No. 22
Nube de Temas

Nube de temas

Eduwcative Ingenieria Frogra P
e #pasionportriunfar fformacion
N aa ol bt
oot iy Hgtoeducado
/ . s
+ /'

/ PIDE TU FICHA

Mentons 1. X of 122 FOSNTEgS pASIOND GO Sot by Newest

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)
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La conversacion suele ser propiciada por la cuenta oficial, replicada por el usuario Juan Luis

Saldana y las dependencias gubernamentales:

Most Mentioned Tweeters

{@sabes_gto
{@feriadeleon
@miguelmarguezm
{@comunicacionseg
@uveg_mx
{@m_ambientegto
{@comudajirapuato
{@prevdelitoleon
{@audioramanoti

{@danovilches

Tabla No. 3

Conversacion sobre el SABES

TWEETS RETWEETS ALL TWEETS - MPREESSIONS
15 209 224 1025434
8 14 22 20918
1 14 15 14191
0 13 13 12913
1 10 1 53114
0 10 10 46527
0 7 T 2736
0 7 T 11401
2 4 ] 2817
2 2 4 1873

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

Figura: No. 23

Topicos en Tendencia

ESTUDIA INGI STRIAL EN LA UNIVERSIDAD San José

Comunidad Educativa #Gto #GrandezaDeMéxico

: Administracién y Desamollo de Negocios Congreso Intemacional Smart Cities
Educacion Superior barda perimetral 7 aulas
Leopoldo Rincon Gobernador

Municipio comunidad de Santa Rosa

PIDE TU FICHA
ma Avanzado de Bachillerato plantel cuenta con 2 modulos

d Director General #SomosSABES #SomosUniversidadSABES #UniversidadSABESLeon
Estado de Guanajuato ESTUDIA EN LA UNIVERSIDAD  Agosto

Acambara Juan Luis Saldafia escribir tu historia en la Universidad

Trending Topics

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)
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Estos son los sitios que mas hablaron acerca del SABES

Tabla No. 4
Sitios WEB

Top News Sites = SABES, SABES FE, SABESTW | Jan 01, 2018 - Cct 15, 2018

SITE NAME
periodicoCcormen. ComLIms:

notus. com.mex
www.elsoldelbajio.com.mx
odnnoticias.com

VAW M. COM. M
asviknoticias.com
www.heraldoleon.mx

ladehoy. com.mzx

W contrapuntonews. com
www. diariodequeretaro. com.mx
Total for top sites

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

Comunicacion Comunidad de Facebook SABES

Dado que se analiza la comunicacion desarrollada en la plataforma controlada por SABES, ésta

mantiene cierta omnipresencia en el universo de comentarios.
Fuera de SABES, se identifico a 8 tipos de hablantes mas, de entre los cuales los alumnos,

exalumnos, aspirantes y sociedad en general son los que tienen una mayor presencia, seguidos

por docentes, familiares de aspirantes, familiares de alumnos y funcionario.
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Es importante destacar que aunque SABES funciona como disparador de la interaccion, una vez
iniciada la comunicacion en muy contadas ocasiones funciona como catalizador de la misma; por
el contrario, su participacion es minima, dejando que los demds hablantes interactuen entre ellos

sin mayor intervencion.

Figura No. 24
Hablantes del SABES

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

Temas

En cuanto a los temas que se hablan en la comunidad, se identificaron 15 principales, los cudles
van desde solicitudes de informaciéon muy especifica (contacto, lugares, tiempos, etc.), hasta
bromas entre “amigos” o “conocidos” (que normalmente salen de los temas tocados por SABES);
pasando por expresiones de felicitacion a estudiantes y docentes, y expresiones de orgullo ante la

Institucion.
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Tabla No. 5
Temas sobre el SABES

Temas Descripcién
Informe inscripcién Solicitudes de informacién para inscripciones en SABES
Ubicacién de sedes SABES Solicitudes de informacién sobre ubicacién de sedes SABES
Contacto con SABES Solicitudes de informacion contactar con personal de SABES
Motivadores de alumnos Expresiones de motivacion para alumnos
Reconocimientos a docente Alientar y felicitar sobre logros de docentes
Reconocimiento a alumnos Alientar y felicitar sobre logros de alumnos
Bromas entre pares Burlas, los chistes y situaciones chuscas entre iguales
Bolsa de trabajo Publicacion de portunidades laborales
Orgullo pertenencia SABES Expresion de orgullo de ser parte de la comunidad SABES
Aprobacidn de acciones de SABES Apoyo a las actividades, eventos y acciones de SABES
Frustracidn ante actividades SABES Expresion de desaliento y poca expectativa ante acciones de SABES
Discusion sobre temas entre comunidad Temas diversos entre sujetos de la comunidad SABES
Lectura Recomendaciones sobre lecturas que propone SABES
Actividades SABES Comentarios en torno a las actividades de SABES
Desaprobacidn de acciones de SABES Desacuerdos con las acciones de SABES

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

Se identifico una importante cantidad de temas “comentados” entre los diferentes hablantes que
intervienen en la comunidad (sin considerar los temas mismos que postea SABES). Sin embargo
es posible ver diferentes niveles de relacion de esos discursos con el mismo SABES, siendo los
casos mas extremos las bromas que hacen los hablantes (no sobre SABES, sino sobre ellos
mismos) o incluso el reconocimiento que hacen a personas que, si bien participan de la

comunidad, se les reconoce a titulo personal.
Aun mads, es importante notar (de acuerdo al tamafio de los circulos diagramados), que una buena

cantidad de temas distantes a SABES, tienen una importancia y frecuencia relevante, aunque en

casos como los “informes de inscripciones” también tienen una presencia prioritaria.
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Figura No. 25
Relacion de los Temas del SABES

Reconacim
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Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

Figura No. 26
Categorias Tematicas del SABES

*  Informe inscripcion
*  Ubicacidn de sedes SABES
» Contacto con SABES

*  Motivadores de alumnos
*  Reconocimientos a docente
* Reconocimiento a alumnos

*  Bromas enire pares

*  Bolsa de trabaje D|élogo externo Los temas se categorizaron en
grupos mas grandes a fin de

analizarlos junto con los demas
Aprobacian d ! p elementos de andlisis (relacion y
prouacion ce acciones ce Reconocimiento carga afectiva). Asi, la Informacion
Frustracion ante actividades SABES T .
SABES Institucional, la Mativacion-
—— - Felicitacion Comunidad y el Didlogo
*  Discusion sobre temas entre comunidad Externo fusron los que mas
+ Llecura Actividad : ‘ que m:
+  Actividades SABES Comunidad importancia y presencia tienen.
* Desaprobacion de acciones de SABES

*  Qrgulle pertenencia SABES

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)
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Figura No. 27

Relacion de los Temas por Intencionalidad sobre el SABES

Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

En cuanto a la relacién que se establece entre los diferentes participantes de la comunicacion, se
encontré6 como denominador comun un continuum de formalidad e informalidad, fuertemente
marcado por la participacion de diferentes tipos de hablantes, y al mismo tiempo asociado a
diferentes tipos de temas. Asi, es posible ver que mientras los temas de mayor relaciéon con la
informacion institucional se mantienen en el ambito de la formalidad, los didlogos externos y las
felicitaciones tienden a establecer una relacion mas informal y amistosa. De manera paralela, los
hablantes mas relacionados con SABES tienen a desarrollar comentarios que mantienen la
formalidad, mientras que los alumnos, exalumnos se mantienen en la esfera de la informalidad

amistosa.
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Figura No. 28
Relacion de los Temas por Carga Afectiva sobre el SABES
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Fuente: Estudio de Posicionamiento Digital SABES (Noviembre 2018)

Respecto a la carga emotiva de la comunicacién que se desarrolla en la comunidad de Facebook
de SABES, se puede decir que existe un gran simil con el tipo de relaciéon que se establece
mediante los comentarios existentes. Asi, son los comentarios relacionados con los didlogos entre
la comunidad (didlogos externos) los que tienen una mayor carga emocional, sin embargo, en este
caso se suman también el reconocimiento SABES y la motivacion-felicitacion. Por otro lado, de
nueva cuenta los hablantes que forman parte de la institucion, como los docentes y funcionarios,

muestran una comunicacion mas impersonal y menos emocional,

4.1.2. Investigacion Cuantitativa del SABES

Como se menciona en la descripcion metodologica, para el planteamiento del proyecto aplicado
se tom6 en consideracion la investigacion cuantitativa que forma parte del Estudio de
Posicionamiento e Imagen del SABES. A continuacién, se presenta la metodologia de la propia

investigacion asi como los resultados pertinentes a la propuesta.

Metodologia:
En el estudio se consideraron 3 poblaciones distintas:
1. Poblacion General. Personas mayores de 18 afios habitantes del Estado de
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Guanajuato.

2. Poblacion Empresarial. Personas que trabajan en empresas en el Estado de
Guanajuato y tienen personal a su cargo.

3. Poblacion Estudiantil. Estudiantes de secundaria y preparatoria habitantes del estado

de Guanajuato.

Para determinar la muestra se realizd una seleccion intencional de acuerdo a las
caracteristicas antes mencionadas, limitandose a los municipios de Acambaro, Apaseo el
Grande, Celaya, Dolores Hidalgo, Guanajuato, Irapuato, Ledn, Pénjamo, Salamanca, San

Felipe, San José Iturbide, San Miguel de Allende, y Silao.

El tamafio de la muestra fue de un total de 721 sujetos distribuidos entre los grupos de
poblacion de la siguiente manera:

- Poblacion General: 330 sujetos

- Poblacion Empresarial: 211 sujetos

- Poblacion Estudiantil: 180 sujetos

De acuerdo a la formula de estimacion de muestra de poblaciones infinitas se obtuvo un
margen de error para toda la muestra de +-3.6% en el 95 de los casos.

Si se consideran las muestras separadas, estos son los margenes de error para cada caso:

- Poblacion General: +-7.3% en el 95 de los casos.

- Poblacion Empresarial: +-6.7% en el 95 de los casos.

- Poblacion Estudiantil: +-5.4% en el 95 de los casos.

La técnica de recoleccion fue mediante una entrevista estructurada, aplicadas on line con los
siguientes componentes principales:

- Identificacion de marcas

- Posicionamiento de marcas

- Conocimiento y evaluacion SABES

- Percepcion de imagen institucional SABES (logotipo)

- Identificacion publicidad SABES
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Adicionalmente se aplicaron los siguientes componentes para poblaciones especificas:

- Sector Empresarial: preferencias de seleccion de egresados, satisfaccion egresados
SABES

- Sector Estudiantil: preferencias de seleccion de escuela.

Datos de Investigacion en Campo

A continuacion se analizan los resultados de las encuestas aplicadas a los tres sectores antes
mencionados referentes a la Universidad SABES, con la intencion de obtener la informacion

necesaria para comprender las expectativas de la poblacion ante la Educacion Superior asi como

su percepcion del servicio de educacion superior que ofrece el SABES.

4.1.2.1.Sector Publico en General (PG)

Figura No. 29

PG Identificacion y Posicionamiento; Top of Mind y Share of Mind Universidades
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La Universidad de Guanajuato se colocd en primer lugar en el recuerdo espontaneo de Universidades, seguido por
el ITES, UDL, La Salle, UT, UNAM, SABES e IPN. Sin embargo es importante notar la diferencia entre el primero y

segundo lugar, de mas de 45 puntos porcentuales. Por su parte SABES (UNIDEG) se encuentra muy lejos de las
primeras posiciones.

Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)
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Figura No. 30

PG Identificacion y Posicionamiento; ; Conoces o has escuchado hablar de la Universidad?

i Conoces o has escuchado hablar de la Universidad...?
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Ante la mencion de marcas competidoras especificas, la universidad identificada por mas personas fue la UDL,
seguida por la UTL y la UCEM. Por su parte la Universidad SABES fue identificada por menos del 50% de los
entrevistadeos, marcande una diferencia importante con respecto a la identificacion del Bachillerato SABES.

Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)

Figura No. 31

PG Identificacion y Posicionamiento; Asociacion de Atributos Universitarios
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Por su parte la UVEG se asocid a un acompafamiento cercano de los tutores al estudiar a distancia, a la integracion de los estudiantes y a

la posibilidad de estudiar y trabajar. Mientras que la UNIDEG (SABES) se asocio a terminar mas rapido la carrera, entender el mundo de

los jovenes y ser mds barata (asociado también en el caso de bachillerato).

Destaca por otro lade que la UCEM fue particularmente asociada a2 programas a distancia sin validez oficial.

Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)
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Figura No. 32
PG Conocimiento SABES ;De lo que sabe o ha escuchado, podria decirme cudles de los

siguientes niveles escolares se pueden estudiar en SABES?

PG - Conocimiento SABES
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Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)

Figura No. 33
PG Conocimiento; Segiin lo que sabes o has escuchado, a una escala donde 1 es pésimo y 10 es

excelente, como calificarias el desempeiio que ha tenido SABES.

PG - Conocimiento SABES
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Los elementos donde SABES obtuvo mejore calificaciones fueron Ayudar a los jovenes de escasos recursos, Lograr
que mas jovenes estudie y Crear nuevas oportunidades para los jovenes, dejando claro su cardcter de apoyo a los
jovenes en situaciones mas vulnerables. Los elementos con mas calificaciones bajas fueron Vincular a los
estudiantes con las empresas para trabajar, formar nuevos lideres y ofrecer educacion tecnolégica moderna.

Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)
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Figura No. 34
PG Imagen Institucional SABES; ; Conoces el logotipo que representa a SABES?

PG - Imagen Institucional SABES

#Conoces el logotipo que representa a SABES?

Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)

Figura No. 35
PG Identificacion Publicidad SABES; ;En cudles de los siguientes medios has visto o escuchado informacion o

publicidad de SABES en los tiltimos 6 meses?

PG - Identificacion Publicidad SABES
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Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)
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4.1.2.2.Sector Empresarial (SE)
Figura No. 35
SE Identificacion y Posicionamiento; Top of Mind y Share of Mind Universidades
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La Universidad de Guanajuato se colocé en primer lugar en el recuerdo espontaneo de Universidades, seguido en
esta caso por La Salle, ITES, UDL, Ibero, UT e IPN. De nueva cuenta, es importante notar la diferencia entre el
primero y segundo lugar, de casi 45 puntos porcentuales. Por su parte SABES (UNIDEG) se encuentra otra vez muy
lejos de las primeras posiciones.

Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)

Figura No. 36

SE Identificacion y Posicionamiento; ; Conoces o has escuchado hablar de la Universidad?

SE - Identificacion y posicionamiento

i Conoces o has escuchado hablar de la Universidad...?
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Ante la mencién de marcas competidoras especificas, la universidad identificada por mas personas fue la UDL,
seguida por la UTL y la UVEG. Por su parte la Universidad SABES fue identificada tan solo por poco mas del 50% de
los entrevistados.

Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)
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Figura No. 37

SE Identificacion y Posicionamiento; Asociacion de Atributos Universitarios
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la Universidad Tecnoldgica y la UDL fueron ascciadas de manera muy
cercana a aftributos como profesores exigentes, calidad educativa,
profesores con experiencia, ayuda para estudiar en el extranjero e
T instalaciones cuidadas, contenidos de calidad y mayores oportunidades de
empleo, dandole un posicionamiento solido y relevante.

Por su parte la UVEG se asocio a un acompahamiento cercano de los tutores al estudiar 2 distancia, integracien de estudiantes, la posibilidad de
estudiar mientras trabajos y horarios flexibles. Mientras que la UNIDEG [SABES) se asocid titulacion agil y otros atributos disputados como terminar
mas rapido la carrera, mas becas, ser mas barata y profesores que se esfuerzan para apoyar 2 los estudiantes.

Destaca por otro lado que, de nueva cuenta, la UCEM fue particularmente asociada a la oferta de programas a distancia sin validez oficial.

Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)

Figura No. 38
SE Conocimiento SABES ;De lo que sabe o ha escuchado, podria decirme cudles de los

siguientes niveles escolares se pueden estudiar en SABES?

i De lo que sabe o ha escuchado, podria decirme cudles de los siguientes niveles escolares se
pueden estudiar en SABES?
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Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)
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Figura No. 39
SE Imagen Institucional SABES; ; Conoces el logotipo que representa a SABES?

SE - Imagen Institucional SABES

iConoces el logotipo que representa a SABESY

Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)

Figura No. 40
SE Identificacion Publicidad SABES; ; En cudles de los siguientes medios has visto o escuchado

informacion o publicidad de SABES en los ultimos 6 meses?
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Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)
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4.1.2.3.Sector Estudiantil (EST)
Figura No. 41

EST Preferencias Escuela ; Piensas continuar tus estudios de Universidad?

Est — Preferencias Escuela
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Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)

Figura No. 42
EST Preferencias Escuela ;Cudl de los siguientes dirias que es el elemento principal al momento

de elegir una universidad?

Est — Preferencias Escuela
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Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)
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Figura No. 43
EST Preferencias Escuela ; Qué tan importante consideras que son los siguientes medios para

que consigas informacion que te ayude a elegir una universidad?

Est — Preferencias Escuela
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Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)

Figura No. 44
EST Conocimiento SABES ;De lo que sabe o ha escuchado, podria decirme cudles de los

siguientes niveles escolares se pueden estudiar en SABES?
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Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)
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Figura No. 45
EST Conocimiento; Segiin lo que sabes o has escuchado, a una escala donde 1 es pésimo y 10 es

excelente, como calificarias el desemperio que ha tenido SABES.
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Los elementos donde SABES obtuvo mejore calificaciones fueron Ayudar a los jovenes de escasos recursos, Crear
nuevas oportunidades para los jovenes y Lograr que mas jovenes estudie, dejando claro en este sector también su
caracter de apoyo a los jovenes en situaciones mas vulnerables. Los elementos con mas calificaciones bajas fueron

Vincular a los estudiantes con las empresas para trabajar, Mejorar la calidad de vida del estado, Formar nuevos
lideres y Formar jovenes responsables con la sociedad.

Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)

Figura No. 46
EST Imagen Institucional SABES; ; Conoces el logotipo que representa a SABES?

Est — Imagen Institucional SABES

¢Conoces el logotipo que representa a SABES?
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Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)
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Figura No. 47
EST Identificacion Publicidad SABES; ; En cudles de los siguientes medios has visto o

escuchado informacion o publicidad de SABES en los iiltimos 6 meses?
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Fuente: Investigacion Cuantitativa del SABES (Noviembre 2018)

4.2. Conclusiones Generales Estudio de Imagen y Posicionamiento SABES (Noviembre

2018)

e Se detectaron influencers potenciales importantes en redes sociales alrededor del tema de
educacion, como Jorge Antoni Alfaro, Fernando Acosta Valy y Tere Gutiérrez, ademas de

la misma Universidad de Guanajuato.

e En términos cuantitativos se pudo ver, por un lado, que parte de la conversacion analizada
tuvo un sesgo coyuntural importante por el efecto de las elecciones presidenciales en los
temas relacionados con educacion (y seguramente con muchos mas temas), y por otro,
que gran parte de la conversacion sea social tema de la Universidad, apareciendo entre los
grandes temas en primer lugar la Universidad de Guanajuato, y en mucho menor medida

otras como la UNAM y La Salle.
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En muy buena medida, la conversacion es propiciada por instituciones y no por el
publico, dando pie a retuits y comentarios acerca de los temas y noticias relacionados con

Educacion.

Ademéas de dichas instituciones, cualitativamente se pudo identificar a diferentes tipos de
hablantes participando en la conversacion sobre la educacion, entre ellos alumnos,

aspirantes, docentes, ONG’s.

Los temas hablados en redes sociales sobre la educacion presentan una gran diversidad,
sin embargo fue posible notar una importante concentracion en temas relacionados con las
instituciones, su informacion, su desempefio o sus mismos comunicados, imponiéndose
sobre temas relacionados con las estrategias, perspectivas y debates de la educacion
misma. Es decir, los hablantes comentan més sobre las instituciones que sobre su objeto

de trabajo.

No existe en las redes sociales analizadas mayor conversacion respecto al SABES. Atn
mas, la mayor parte de la conversacion encontrada se limita a los comentarios generados
por la misma institucion y el Director General. Entre dicha conversacion identificada se
encontraron como temas mas relevantes los hashtag #GtoEducado, #PasionPorTriunfar y

#PIDE TU FICHA.

Al analizar cualitativamente la conversacion desarrollada en la comunidad de Facebook
de SABES, se identific6 que participan hablantes como alumnos, aspirantes, exalumnos,

familiares de alumnos y aspirantes, ademas de docentes y funcionarios.

En este caso, gran parte de los comentarios fueron solicitudes o respuestas relacionadas
con informacién basica sobre SABES, su ubicacidn, tiempos, convocatorias, etc., aunque
también es posible encontrar una gran cantidad de comentarios relacionados con el
orgullo existente alrededor de la Institucion, y sobre todo, sobre el desempeiio destacado

de estudiantes y docentes.
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Un conclusion trascendental es que fue posible notar dos tipos de comunicacion diferente
entre SABES, funcionarios y docentes, y alumnos y exalumnos; los primeros
manteniendo una formalidad institucional y los segundos con una informalidad més bien
amistosa entre ellos mismos. Tanto asi que es comun ver que estudiantes y alumnos
generen una conversacion propia e, incluso, ajena a los temas planteados por SABES,
usando el sitio mas como una plataforma para hacer hasta bromas, y sin establecer

realmente una conversacion con la Institucion, sino entre ellos mismos.

De manera paralela, es posible ver que SABES inicia los temas de conversacion a partir
de diferente temdticas y la comunidad reacciona a dichos estimulos (ya sea de manera
relacionada con el tema propuesto o alejandose de ¢él), pero SABES no continta con la
interaccion, dejando a la deriva los comentarios y la conversacion que se va generando. Si
bien esto puede crear un clima de libertad de expresion, también puede provocar que se

pierdan posibles vinculos con distintos hablantes y la comunidad en general.

Respecto al posicionamiento que tiene SABES entre estudiantes, comunidad empresarial
y poblaciéon en general, hablando del nivel universitario, son otras instituciones las que
tiene mayor presencia en la mente de las personas, entre ellas la UG, ITES, UDL, La
Salle, UT, UNAM e IPN, dejando a la Universidad SABES en posiciones lejanas del

primer lugar.

De igual manera, la identificacion de la Universidad SABES se encontr6 entre el 50% y
60% en los tres segmentos de poblacion estudiados, quedando abajo de otras
universidades que compiten por un publico parecido como la UDL, UTL, UVEG vy
UCEM.

Respecto a la imagen usada actualmente por SABES, se pudo identificar con total
claridad y en todos los segmentos estudiados, una asociacion que distan de los valores y
estrategias propuestas por la Institucion, y a la vez poca asociacion con elementos que

deberian proyectar a la marca.

61



El estudio y andlisis de los tres sectores de la poblacion del Estado acerca de la identificacion y
posicionamiento del SABES, asi como el grado de conocimiento sobre la institucion, la
percepcion de la imagen institucional , la conciencia sobre la publicidad del SABES como las
preferencias en términos de servicios educativos son elementos que ayudaron a fundamentar y
estructurar la propuesta, ya que los resultados obtenidos ubican la situacion actual de la
Universidad y su requerimiento de una estrategia puntual que impulse hacia el ser bien
considerada dentro de los sectores, ya que su imagen va a incidir directamente en las

probabilidades de captar nuevos alumnos, pero también en la fidelizacion de los actuales.
El siguiente apartado que se presenta se desarrolla para crear el estado del arte, donde el marco

teorico forma las bases conceptuales y bibliograficas las cuales buscan el entendimiento del

proyecto, por lo que se revisaran los términos e ideas que son pertinentes al presente trabajo.
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APARTADO 5: MARCO TEORICO

63



A lo largo de este trabajo, se presentara qué es la mercadotecnia con una aplicacion hacia el
sector educativo, empezando por conocer de una herramienta tan especializada y propia de
empresas, y como aplica en el &mbito educativo publico. Se pretende dar una vision general del
concepto, identificando su utilidad y describiendo los procesos para su desarrollo e implantacion

en la institucion.

5.1. Mercadotecnia Educativa
A pesar de que el concepto de fondo es el mismo, la teoria de la mercadotecnia tiene
consideraciones distintas dependiendo si hablamos de productos o servicios. La educacion es
obviamente un servicio, segin J.M Manés, el servicio por excelencia, ya que cumple
claramente todas las caracteristicas que definen un servicio:

* Intangibilidad, ya que tanto en su distribucién como en su adquisicion es intangible.

* Inseparabilidad, ya que las acciones del educador y del alumno son inseparables.

* Heterogeneidad, ya que es imposible estandarizarlo dependiendo en gran medida de

cada alumno.

* Caducidad, ya que el servicio educativo no es almacenable, un plaza sin cubrir es una

pérdida del periodo lectivo.

* Ausencia de propiedad, ya que el alumno solo recibe la educacion, no se apropia de

ella.

Manes J. M. en su libro: Mercadotecnia para instituciones educativas, publicado en 2005,
sostiene que “las instituciones educativas estan inmersas en un proceso de cambio que quiza sea
demasiado veloz para sus tiempos institucionales. Sin embargo, es necesario que comprendan la
real utilidad de nuevas herramientas que, como la mercadotecnia, ayudan a mejorar la gestion
institucional y coadyuvan al proceso de cambio.” Se vislumbra entonces el concepto de
Mercadotecnia Educativa, enfocado en identificar y comunicar las caracteristicas que hacen
sobresalir una institucion educativa, ser relevantes, diferentes y visibles en un entorno

homogéneo, competitivo y cambiante.
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En la actualidad se hace vital la aplicacion de técnicas y procedimientos de Mercadotecnia
Educativa en las gestiones universitarias, estas deben incrementar el énfasis en los nuevos
requerimientos del mercado, convirtiéndose en instituciones que la sociedad visualice y acepte
como un espacio impulsor del desarrollo. Una adecuada gestion universitaria es el motor
principal para un desarrollo exitoso en medio de un escenario donde las incertidumbres abundan,
dentro del cual es conveniente actuar bajo un esquema de reconversiones convenientemente

pensadas.

Manes (2010) define entonces a la mercadotecnia educativa, como el proceso de investigacion de
las necesidades sociales, para desarrollar servicios educativos tendientes a satisfacerlas, acordes a
su valor percibido, distribuidos en tiempo y lugar, y éticamente promocionados para generar
bienestar entre individuos y organizaciones. Se debe distinguir asimismo tres tipos de

aproximaciones en el ejercicio de la mercadotecnia:

a) Una mercadotecnia minima, como aquel que se aplica a los servicios profesionales,
sujeto a los codigos de ética de sus colegiaturas, cuyos grados de libertad para
promocionarse son escasos ¢ indirectos (por ejemplo, un médico que dicta una

conferencia sobre drogas en una escuela).

b) Una mercadotecnia equilibrada, aplicable a instituciones educativas, organizaciones
de salud y entidades sin fines de lucro, cuyas acciones promocionales deben alejarse
de un sentido mercantilista que es sancionado por la sociedad. (Por ejemplo un

colegio que mejora su relacion con la comunidad en sentido amplio).
¢) Una mercadotecnia comercial, que desde su propia accion mercantilista pretende
influir en las decisiones de los consumidores (por ejemplo una empresa que realiza

una oferta de temporada).

Asi pues, el objetivo es también el incremento del bienestar de la sociedad gracias al servicio que

ofrece la institucion educativa, no importa si dicha institucion es publica o privada.
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C. Ramirez Séanchez (2010), estipula que el marketing educativo surge de la necesidad de las
entidades que se dedican a brindar este tipo de servicios, de dar a conocer dichas actividades para
asi favorecer a su institucion y que esto se vea reflejado no sélo en el incremento de la matricula
educativa con que cuenta, sino de elevar la calidad y el nivel de educaciéon de su alumnado y por
ende favorecer y activar una cadena de desarrollo sustentado desde la instruccion educativa, hacia

la sociedad en general.

La definicion del marketing general da una vision de su caracter estratégico, ahora centrandonos
en el educativo, se debe también recopilar la informacién necesaria de modo que las autoridades
de las instituciones educativas logren establecer un plan estratégico donde se conjuguen los
objetivos a alcanzar, con los recursos disponibles, tanto materiales como humanos, con las
respuestas de mayor calidad a las necesidades detectadas en los estudiantes y el entorno

educativo.

Trujillo, A. (2014) menciona en su libro “Mercadotecnia en 125 cdpsulas” que durante la
primera mitad del afo, y con frecuencia entre marzo y julio, las escuelas privadas hacen grandes
esfuerzos por captar alumnos nuevos. Desde el punto de vista del consumidor podemos ver que
es una de las decisiones a las que se le dedica mas tiempo y esfuerzo. Los factores para elegir una
escuela varian dependiendo del nivel. A veces la decision tiene que ver con caracteristicas de la
familia, ingreso, nimero de hijos en edad escolar o antecedentes educativos de los padres. Otras
veces tiene que ver directamente con la escuela; prestigio, cercania con la casa, ventajas sobre

otras escuelas.

En los ultimos afios las escuelas o instituciones educativas han dado un giro de 180 grados en las
forma de difundir sus servicios, algunas son tradicionales y hablan de su prestigio, su calidad
académica, y otras usan argumentos que antes de esta época no hubieran sido vistos. Asi lo que

muestra la publicidad es que hay publicidad para todos los gustos.

5.2.Mercadotecnia Digital
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Segun Kotler (2016) los mercados se estan volviendo inclusivos. Las redes sociales eliminan las
barreras geograficas. Los clientes actualmente se refieren mas a los amigos y familia como fuente
de informacion y recomendacion ante una decision de compra. Cada vez mas, hay una busqueda

de consejo para realizar una compra tanto en linea como de manera directa.

La paradoja entre lo que estd en linea y la interaccion fuera de ella. Ambos deben ser
complementarios ofreciendo una experiencia superior al consumidor. También habra que
considerar la informacién con la que cuenta el consumidor, actualmente hay una sobre
informacion y finalmente se pueden tomar decisiones basadas en la preferencia de un tercero y no
la propia. Y por ultimo con la conectividad actual existen enormes posibilidades de que las
marcas tengan comentarios positivos asi como negativos que a su vez pueden provocar en el

publico algo positivo.

En el libro de Kotler Mercadotecnia 4.0 se refiere a mercados muy especificos que en material de
estudio de este proyecto es importante y debemos entender, y son los jovenes, las mujeres y los
cibernautas que llama netizens, o sea ciudadanos de INTERNET. Aun hay mucho que investigar
sobre estos grupos, ya que son los que mayor genera influencia y tendencia en el mundo digital.
El segmento femenino se considera un consumidor holistico ya que administran el hogar, son las
responsables de las finanzas y de las compras del hogar asi como de los bienes que se tienen.
Ahora los “netizens” son conectores sociales ya que constantemente se comunican con sus pares
y generan contenidos en un mundo en linea. Juntos los tres mercados tienen la llave para la

mercadotecnia en una economia digital.

La Mercadotecnia 4.0 es una propuesta que combina la interaccién del consumidor y la empresa
o institucion en linea y fuera de linea, combina el estilo con la sustancia en crear marcas, la
mercadotecnia digital y la mercadotecnia tradicional deben coexistir en la Mercadotecnia 4.0 con

el fin ultimo de lograr la confianza y el compromiso del cliente.

En la economia digital, la ruta del cliente se debe redefinir como las cinco A, por sus siglas en

inglés: conscientes (aware), apelar (appeal), preguntar (ask), actuar (act) y defender (advocate),
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que reflejan la conectividad entre los clientes. El concepto de Mercadotecnia 4.0 en ultima

instancia tiene como objetivo llevar a los clientes de la conciencia a la promocion.

Figura No. 48

Mapeo de la ruta del cliente a lo largo de las cinco A’s.

Customers are Customers process the Prompted by thesr Reinforced by more Owver ime, customers
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from past expenence, short-term memocy or more iInformabon from buy a pemeuhv beand brand, which is
marketing amplifyng long-term friends and family, dected in retention,
communications, memory—and become from the media, lhnough pumn repurchase, and
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FAecal past + Compare pnces protiem brand 1o others
expenence « Try out product at * Get service
50785

Fuente: Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2016)

Al hacerlo, los mercad6logos deben aprovechar tres fuentes principales de influencia: la propia
(own), la de otros (others) y la influencia externa (outer). Esto es lo que llamamos la Zona O
(O3) por sus siglas en inglés, una herramienta util que puede ayudar a los profesionales de

mercadotecnia a optimizar sus esfuerzos de mercadotecnia.
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Figura No. 49

La zona O de los clientes que conducen de la conciencia a la defensa de la marca.

O+0O+

Fuente: Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2016)
5.3. Comunicaciéon y Mercadotecnia

Modelo de Comunicacion en términos de mercadotecnia se define como; al emisor siendo la

marca; el mensaje se considera el dialogo entre marca y el cliente y receptor es el cliente.
Tomando como base el modelo 3i la mercadotecnia debe ser un tridngulo perfecto.

Modelo 3i

El mercadeo ha ido avanzado y cambiando a lo largo del tiempo. Primero se mercadeaba para
satisfacer y argumentar la razén de compra. Luego, se reconocié que los sentimientos de una
persona son una variable de importancia en la escogencia de un producto o servicio y ahora éste
debe evolucionar a una tercera etapa en la que deberd involucrar el espiritu humano de sus

clientes.
El modelo de triangulo de marca, posicionamiento, y diferenciacion desarrollado por Kotler

(2001), es redefinido por el mismo autor y ahora presenta el Modelo de las 3i; identidad de

marca, integridad de marca, e imagen de marca.
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Figura No. 50
Modelo 3i

integridad de marca

Posicionamiento Diferenciacion

Fuente; Kotler (2011)

La marca per se, tiene una referencia en la mente del consumidor, pero esto no necesariamente
significa que sea una buena. El posicionamiento es de suma importancia ya que puede generar
desconfianza en el consumidor, y por ultimo, la diferenciacion es el ADN de la marca. Refleja su

verdadera integridad.

Los nuevos agregados al triangulo, proponen que la identidad de marca es el posicionamiento de
la marca en la mente de los consumidores. La integridad de la marca trata de satisfacer las
promesas y generar confianza en tus consumidores. Por ultimo, la imagen de marca busca
adquirir gran parte de las emociones de sus consumidores, apelar a sus deseos y necesidades mas

alla de las funcionalidades bésicas del producto (Kotler, 2010)

5.4.0mnicanalidad

La omnicanalidad es una de las revoluciones mas importantes en los ultimos afios en el comercio
minorista, afectando a una variedad de areas como la mercadotecnia, el comercio, la
comunicacion o los sistemas de informacion. La mercadotecnia omnicanal hace referencia a la
estrategia de marca que integra todos los canales disponibles para crear una experiencia de
compra sin fisuras que aumenta la conveniencia y el compromiso del cliente durante el proceso
de compra.
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5.5.Inbound Marketing

Patrutiu-Baltes, L. (2016). El mercadotecnia digital implica principalmente la creacion de una
relacion de confianza y lealtad con el cliente, y el mercadotecnia interno se convierte en el

aspecto principal del mercadotecnia digital.

Inbound marketing permite una comunicacion abierta e “inteligente” hacia los clientes que
prestaron atencion a los productos o servicios de la empresa y crean una relacion personal con

ellos al promover contenido adaptado a sus necesidades.

“Desde 2006, el mercadotecnia entrante ha sido el método de mercadotecnia mas efectivo para
hacer negocios en linea. En lugar de los antiguos métodos de mercadotecnia saliente de comprar
anuncios, comprar listas de correo electronico y orar por clientes potenciales, el mercadotecnia
entrante se centra en crear contenido de calidad que atraiga a las personas hacia la empresa y el

producto, donde naturalmente quieren ser "(Hubspot, 2016).

Esencialmente, el mercadotecnia entrante es adaptar el contenido a la "persona del comprador"
que vino natural y voluntariamente a la empresa. Es por eso que, en este contexto, la definicion
de "persona comprador" juega un papel central, ya que si no se identifica correctamente, toda la

estrategia de mercadotecnia se convertira en un fiasco.

5.5.1. Definicion de Marketing inbound
La definicion de Marketing Inbound establecida en el articulo Patrutiu-Baltes, L. (2016) dice que
es una forma de mercadotecnia que requiere una orientacion muy cuidadosa de la audiencia y una
comunicacion personalizada a través de contenido de alta calidad. Por lo tanto, “el mercadotecnia
entrante es la estrategia de conectarse con clientes potenciales a través de materiales y
experiencias que les resulten ttiles. Al utilizar medios como blogs y redes sociales, los
profesionales de mercadotecnia esperan entretener e informar a los espectadores con el contenido

que buscan por si mismos "(Mercadotecnia-Schools.org, 2016). Segiin Hubspot, (una plataforma
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de software de mercadotecnia entrante que ayuda a las empresas a atraer visitantes, convertir

clientes potenciales y cerrar clientes), significa:

A)

B)

0

D)

Creacion y distribucion de contenido: cree contenido especifico que responda a las
preguntas y necesidades basicas de clientes potenciales y clientes, y luego comparta
ese contenido a lo largo y ancho.

Lifecycle Mercadotecnia: los promotores no solo se materializan de la nada:
comienzan como extrafios, visitantes, contactos y clientes. Las acciones y
herramientas de mercadotecnia especificas ayudan a transformar a esos extrafios en
promotores.

Personalizacion: adapte su contenido a los deseos y necesidades de las personas que lo
estan viendo. A medida que aprende mas sobre sus clientes potenciales a lo largo del
tiempo, puede personalizar mejor sus mensajes seglin sus necesidades especificas.
Multiples canales: el mercadotecnia entrante es multicanal por naturaleza porque se

acerca a las personas donde estan, en el canal en el que desean interactuar con usted.

5.5.2. Las formas del Marketing Inbound

Las formas del Inbound Marketing son: blogs, campanas en redes sociales, campafas por correo

electronico, Search Engine Optimization (SEO), videos virales, etc.(Marketing-Schools.org,

2016).

5.5.2.1. Correo Electronico

Por lo general, las personas prefieren abrir los correos electronicos recibidos de una persona a los

correos electronicos que provienen de una direccion automatica de "no respuesta". En este caso,

el mejor contenido del boletin nunca podria ser explotado completamente, si no se envia con el

nombre real de una persona importante en la empresa. Ademas, este método permite a quienes

recibieron el boletin responder al remitente con sus comentarios.

Las personas también abren los correos electronicos con titulos que captan su interés y hacen clic

en un enlace que también los lleva a una pagina que contiene informacion que consideraron util.
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Por el contrario, si el contenido del correo no estd personalizado para la "persona del comprador”
y no resuena con ¢l / ella, ¢l / ella se dara de baja del boletin, y su confianza en la capacidad de la

empresa para entender y satisfacer su necesidad se detiene en este punto.

Por lo tanto, en la mercadotecnia de entrada, los destinatarios de una campafia de correo deben
ser homogéneos y configurados correctamente y el contenido debe adaptarse a ellos para que la

campafia de correo tenga éxito.

5.5.2.2 SEO (Search Engine Optimization)
El SEO tiene un papel dominante en la estrategia de promocion digital, ya que influye en el
posicionamiento de los canales digitales disponibles para una organizacion, tales como: sitios
web, blogs, cuentas de redes sociales, etc. Por lo tanto, las paginas web pueden optimizarse para
convertirse en "las mas atractivas". "para que en los motores de busqueda sean las primeras en
aparecer cuando las busquedas se realizan utilizando navegadores. Cabe sefialar que la SEO
implica la existencia de contenido de calidad unica que respeta algunas reglas de contenido para
que los motores de busqueda los indexen correctamente. “El posicionamiento en la primera
pagina de los motores de busqueda es vital, dado que el 80% de las personas que realizan una
busqueda con Google (el motor de busqueda més utilizado del mundo) accede solo a los enlaces
que aparecen en la primera pagina de Google. Cuanto mdas se enumera la pagina de arriba, mas
atraerd a un mayor nimero de usuarios "(Optimizare Plus, 2016). SEO implica el uso de las
palabras clave més buscadas por los usuarios e identificadas mediante la herramienta Google

Analytics.

5.5.2.3. Display advertising
“La publicidad grafica transmite su mensaje publicitario visualmente usando texto, logotipos,
animaciones, videos, fotografias u otros graficos. Los display advertisers o anunciantes por
display, con frecuencia apuntan a los usuarios con rasgos particulares para aumentar el efecto de
los anuncios. Los anunciantes en linea (generalmente a través de sus servidores de anuncios) a
menudo usan cookies, que son identificadores Unicos de computadoras especificas, para decidir
qué anuncios servir a un consumidor en particular. Las cookies pueden rastrear si un usuario

abandono una pagina sin comprar nada, por lo que el anunciante puede reorientar posteriormente
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al usuario con anuncios del sitio que el usuario visitdé ”(Patil, 2014: 188). “A medida que los
anunciantes recopilan datos en varios sitios web externos sobre la actividad en linea de un
usuario, pueden crear una imagen detallada de los intereses del usuario para ofrecer publicidad
aun mas especifica. Esta agregacion de datos se denomina segmentacion por comportamiento.
Los anunciantes también pueden dirigirse a su publico mediante el uso de publicidad contextual y
semantica para publicar anuncios relacionados con el contenido de la pagina web donde aparecen

los anuncios ”(InfoSolution, 2016).

“Los anunciantes también pueden publicar anuncios basados de acuerdo a su orientacion
geografica. La direccion IP de un usuario comunica cierta informacion geografica (como minimo,
el pais o la region general del usuario). La informacion geografica de una IP puede
complementarse y refinarse con otros proxies o informacion para reducir el rango de ubicaciones
posibles. Con los dispositivos moéviles, los anunciantes a veces pueden usar el receptor GPS de
un teléfono o la ubicacion de las torres méviles cercanas. Las cookies y otros datos persistentes
en la maquina de un usuario pueden proporcionar ayuda para reducir aun mas la ubicacion de un
usuario ”(Srinivas, 2015). “La red de display ofrece a los anunciantes la opcién de colocar
anuncios visuales de banners en sitios web que forman parte de la red de display. La Red de
Display de Google alcanza aproximadamente el 90% de los usuarios de Internet globales, una

gran audiencia potencial "(Wordstream, 2016).

5.5.2.4. Social networks
Las redes sociales (Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube, Pinterest, Instagram, etc.) son un
entorno especifico para el mercadotecnia entrante, ya que con ellas, la empresa puede identificar
las perspectivas y la comunicacion se puede personalizar segliin el tipo de red utilizada y la
audiencia. En este caso, el contenido promovido dentro de la estrategia de mercadotecnia entrante
juega un papel central, porque el éxito o el fracaso de la estrategia de mercadotecnia dependen de
su calidad. Ademas, "segiin Fleishman-Hillard, el 79% de los consumidores dijeron que les
gustan o siguen las marcas en las redes sociales para obtener mas informacion sobre la compaiia

y sus productos y servicios" (Brafton, 2012).
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En términos generales y aunque existen excepciones se pueden establecer caracteristicas
especificas de cada plataforma que la hacen mas o menos recomendable dependiendo de la

finalidad que se persigue.

Por motivos del presente proyecto haremos una breve descripcion de las redes sociales,

Facebook, Twitter e Instagram.

Facebook
Facebook es la red social con mas usuarios activos en un mes del mundo con cerca de 2,200

millones, lejos de la segunda red social.

Esta red social, ademas de personas, admite la presencia de empresas y organizaciones, sin
embargo el objetivo de la presencia de ellas en la red social estd enfocado a una comunicacioén

con los usuarios y seguidores.

Facebook es una red que permite a las personas estar en contacto con sus familiares y amigos, lo

que hace que el tono de comunicacion de las empresas es deseable que sea emocional y cercano.

Una empresa que busca acercar sus marcas a la audiencia, fidelizar, ayudar a sus clientes v,
mediante campafias promocionales crear trafico hacia el sitio web oficial, para conseguir una

conversion (la compra o la adquisicion del servicio) debe estar presente en esta red.

Instagram

Instagram cuenta con mas de 900 millones de usuarios activos en un mes.

En Instagram las imagenes cobran especial importancia. Su origen fue como una aplicacion de
teléfonos inteligentes (smartphones), lo que origind que su uso a nivel mundial haya vuelto muy

popular el fendmeno de los selfies (autorretratos digitales).

Instagram estd orientado a fotografias realizadas en un momento especifico y compartidas a

través de la red social e imagenes preferiblemente de dimensiones cuadrangulares.
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Instagram es una red social que las empresas pueden utilizar para fortalecer su marca (branding)
y acercarla a la audiencia. Algunos estudios han mostrado que Instagram es mas emocional que
Facebook. Es importante anotar que los enlaces que se escriben en las publicaciones no quedan

como hipervinculo, lo que limita la generacion de trafico comparada Facebook y Twitter.

Twitter

Twitter cuenta con mas de 350 millones de usuarios activos en un mes.

Se restringe cada mensaje a 140 caracteres y permite integrar contenido multimedia, esto es

fotografias y videos.

Twitter fue el creador de los hashtags, términos acompanados de un signo de numeral (#) bajo
los que se puede seguir tendencias, hilos de conversacion o sucesos que estan siendo comentados

por muchos usuarios, lo que ha dado lugar a los trending topics o tendencia.

El tono de comunicacién de Twitter es mdas racional que Facebook y Twitter y con una

predominancia de informacion de caracter informativo.

5.5.2.4.1. Tipo de contenido

De acuerdo a las caracteristicas que presenta cada red social es importante ubicar el tipo de

contenido por lo que tomaremos las recomendaciones de Juan Carlos Mejia Llano (2018):

Facebook
Es considerada la red social de la imagen, por esto se debe aprovechar al maximo el potencial de

viralidad que se puede alcanzar si se hace un buen uso de las imagenes y el texto.

Se tiene la posibilidad de escribir tanto como se quiera pero, en este caso, dada la cantidad de

informacion que se genera cada minuto, debes ser lo suficientemente habil para captar la atencion
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del usuario antes de que haga siga adelante (scroll) y la publicacién se pierda en el la

alimentacion (feed) de noticias.

Algunas recomendaciones:

Para realizar seguimiento de actividad, puedes hacer uso de las analiticas internas que ofrece
Facebook, esto sera de gran ayuda para realizar informes de actividad, identificar cudl es el

contenido que mas les gusta a tus usuarios y asi, no perder el engagement.

Nunca dejes un mensaje sin respuesta, en una relaciéon de doble via, se espera compromiso de

ambas partes. Un mensaje olvidado puede resultar en un usuario menos de nuestra red.

No te impongas un horario estricto de publicacion: los usuarios son muy cambiantes, y en redes
sociales este fenomeno si que es visible. No te limites a publicar siempre a la misma hora,
experimenta con diferentes publicaciones en diferentes horarios, la idea es lograr el mayor
alcance posible. Ademas, una publicacion nunca es suficiente, siempre tendras algo para contar,

publica en promedio 2 veces al dia, poco a poco veras cdmo incrementan tus estadisticas.

Cuando poseas una estrategia solida y un publico objetivo definido a quién dirigirla, incursiona
en la plataforma de anuncios de Facebook, estos permitirdn incrementar el alcance de las

publicaciones y encontrar nuevas oportunidades de negocio.

Instagram

Si en Facebook la imagen es importante, Instagram lo supera a pasos agigantados, y es que esta
red social se ha convertido en una muy buena opcion para hacer crecer negocios. Su poder radica
en que se pueden crear imagenes con potencial visual de manera rdpida y sencilla. Ademas, a
diferencia de otras redes sociales, no se filtra el contenido a mostrar al publico por medio de

algoritmos, por lo que las imagenes poseen mayor posibilidad de alcance.
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Se puede realizar un seguimiento permanente a las actividades ya que al llevar a cabo una
estrategia en redes sociales es importante realizar seguimiento, permanecer atento a la actividad
de tus usuarios. Instagram es estricto en cuanto a que las publicaciones se realizan desde la
aplicacion en el teléfono movil, y aunque, es un poco complejo publicar con la ayuda de un
navegador web, existen herramientas como Bluestacks que facilitan este proceso y, otras como

Websta que te ayudan a visualizar publicaciones y comentarios desde el computador.

Personalizar los Hashtags: Esta red da la posibilidad de utilizar cualquier palabra como etiqueta
en las imagenes e impulsar el contenido, lo importante al usarlos es saber agrupar de manera
tematica las imagenes. Para lograr mayor alcance y numero de seguidores puedes usar hashtags

populares que se acoplen a tu negocio.

Buscar perfiles de referencia: Realiza una busqueda de negocios similar y examinar aspectos
como: el tipo de contenido que comparten, los hashtags que utilizan y la periodicidad de las
publicaciones, recoge toda esta informacion para que sea aplicada al disefio de la nueva

estrategia.

Twitter

Al decidir ingresar a la red social donde el éxito esta en lo conciso y lo claro, se debe tener en

cuenta estos aspectos para no pasar desapercibido en la red de microblogging de 140 caracteres:

Retweets (RT): Esta es la accion mas importante, significa que el contenido es tan relevante

como para replicarlo al resto de seguidores.
No pensar en competencia: en redes sociales observar la actividad de quienes van en la misma

linea de negocio es provechoso tanto para identificar estrategias de éxito como para no replicar

€Irores.
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Realizar un seguimiento mensual de cuantos retuits se obtienen: esto dard una perspectiva mas
amplia de los temas que generan mayor interés en los usuarios, y asi enfocar la estrategia de

contenidos, para esto se puede hacer uso de herramientas como Twitter Analytics.

Personaliza los Hashtags: para realizar un seguimiento de cudles podrian ser las palabras claves
para usar como tags y crear los Hashtags personalizados se puede realizar una btisqueda con las
palabras basicas que definen el negocio en Tagboard, donde podras ver resultados instantdneos

de publicaciones realizadas en otras redes como (Facebook y Twitter).

5.6. Community Manager
El Community Manager, también llamado Gestor de Comunidades, se trata de una persona que

tiene como responsabilidad administrar y moderar las comunidades digitales de una empresa.

Considero que la definicion de Commnity Manager de AERCO — PSM (Asociacion Espaiiola de

Responsables de Comunidades Online — Profesionales de Social Media) es bastante completa:

“El Community Manager es aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y,
en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital,
gracias al conocimiento de las necesidades y planteamientos estratégicos de la organizacion y los
intereses de los clientes. Una persona que conoce los objetivos y actia en consecuencia para

conseguirlos”

5.6.1. Importancia del Community Manager para la empresa

La labor del Community Manager es muy importante en las empresas y cada dia se convierte en

mas estratégica para esta. La importancia del Community Manager es debido principalmente a:

e Crea conversaciones
e (Genera confianza
e Aumenta conocimiento de clientes actuales y potenciales

e Gestiona la reputacion de la marca
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e Se convierte en los oidos de la empresa

5.6.2. Funciones del Community Manager
Las principales funciones del Community Manager se pueden dividir en funciones estratégicas y
funciones tacticas:

5.6.2.1. Funciones estratégicas del Community Manager
Crea y ajusta la estrategia de social media. EIl Community Manager disefia y ajusta la estrategia
en redes sociales. El disefio es deseable que este sea un proceso participativo de diferentes areas

de la organizacion.

Estima y le hace seguimiento al presupuesto. E1l Community Manager define y hace seguimiento

al presupuesto necesario para implementar la estrategia de redes sociales.

Define las redes sociales adecuadas. El Community Manager identifica las redes sociales idoneas

para la marca, de acuerdo a los objetivos y necesidades de la empresa y los consumidores.

Disefia e implementa la estrategia de Reputacion Online. El Community Manager crea e

implementa la estrategia de gestion de la reputacion Online.

Responde a los ataques a la reputacion. E1 Community Manager disefia la respuesta a los ataques

a la reputacion de la empresa por parte de clientes disgustados, hostiles y trolls.

Busca influenciadores. El Community Manager identifica y “recluta” a los lideres e

influenciadores para utilizar en sus estrategias de comunicacion y marketing en redes sociales.

Mide y analiza. El Community Manager disefia los indicadores que le permita medir y analizar el

éxito de la estrategia implementada.
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5.6.2.2. Funciones tacticas del Community Manager

Monitorea. El Community Manager monitorea constantemente las redes sociales en busca de
conversaciones sobre la empresa, los competidores o el mercado, esto lo convierte en los oidos de

la empresa.

Circula la informacién al interior de la organizacion. El Community Manager selecciona la
informacion relevante identificada en el monitoreo de las redes sociales para hacérsela llegar a las

personas responsables dentro de la empresa.

Informa la posicion de la empresa. El Community Manager explica las posiciones de la empresa a

la comunidad, es decir se convierte en la voz de la empresa hacia la comunidad.

Responde y conversa. El Community Manager responde y conversa activamente en todas las

redes sociales en los que la empresa tenga presencia activa.

Dinamiza. El Community Manager busca colaboraciones entre la comunidad y la empresa, lo que

permitira que la comunicacion sea en dos direcciones (Web 2.0).

Motiva. El Community Manager motiva a la comunidad de las redes sociales para que se
conviertan en “evangelizadores” de la marca a través de promociones y contenido de valor

agregado.

Genera contenido. El Community Manager comunica y genera contenido en las redes sociales,

usando todas las posibilidades multimedia a su alcance.

Lidera la comunidad. El Community Manager lidera la comunidad, ya que cuando no lo hace se

convierte en un simple consolidador de informacion.

Evangeliza al interior de la empresa. El Community Manager evangeliza y capacita de forma

permanente al interior de la organizacion.
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5.7.Marca educativa

Cuando hablamos de marca, educaweb en su blog explica que de una manera practica la
importancia de la marca en las instituciones educativas. Normalmente se viene a la cabeza una
empresa o gran institucion cuando se habla de marca, pero lo cierto es que una marca forma parte
de la imagen que una persona, negocio o incluso centro educativo proyecta hacia el exterior.
Obviamente, una institucion del ambito de la educacidon quiere ser bien considerada dentro del
sector, ya que su reputacion va a incidir directamente en las probabilidades de captar nuevos

alumnos, pero también en la fidelizacion de los actuales.

No hay una férmula secreta para crear una marca educativa sélida, pero si hay un conjunto de
buenas acciones que puedes empezar a poner en marcha para mejorar la percepcion con todos los

colectivos con los que el centro se relacione.

5.7.1. Caracteristicas

Antes de nada se tiene que incidir en el hecho de que la reputacidon es un concepto muy subjetivo.
De hecho, depende de cada persona y de las cualidades, sentimientos y emociones que atribuye a
un negocio o institucion. Por eso, se tiene que saber quién es el tipo de cliente al que se dirige el
centro y qué es lo que valora en un colegio. De esta forma, se podrd hacer una seleccion de
aquellos sentimientos que son determinantes para tu target.

5.7.1.1. Marca educativa solida

A pesar de que la reputacion de una marca depende mucho de los valores de su publico objetivo,

hay una serie de acciones que se pueden llevar a cabo para trabajar este aspecto:

e Determinar a quién se quiere dirigir: No es lo mismo un perfil de familia que otro,

y cada grupo social tendra unas prioridades en cuanto a la educacion de sus hijos.
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Se debe tener en cuenta estas diferencias a la hora de empezar a transmitir estos

valores.

Trabaja el factor humano: La empatia y la cercania de un centro es normalmente
muy valorada por los padres y madres, por eso ante todo debe predominar el

espiritu humano, tanto en el trato con los alumnos como con las familias.

Apostar por la diferenciacion: Serd mas facil que una marca educativa llame la
atencion si ofrece algo diferente al resto. Puede que esa diferencia no impresione a

todos por igual, pero si a aquellos usuarios a los que se quiere dirigir.

Invertir recurso: Tanto humanos como materiales. A las familias les interesa que
sus hijos accedan a las mejores herramientas para el desarrollo de sus
conocimientos, por eso se debe garantizar que el centro dispone de los recursos

pedagogicos adecuados.

Mantén al dia: Las novedades en cuestion de educacion ya que pueden resultar
interesantes para la mejora constante de la oferta del centro. En este mismo
sentido, es importante que desde la direccion se fomente el aprendizaje continuo

del personal y la innovacion.

Implicar a las familias: A través de plataformas concretas donde pueden acceder
para participar en los contenidos, reuniones periodicas, actividades extraescolares
con los estudiantes... hay diversas formas de incluir a los padres en los planes

formativos.

Una marca educativa solida cuenta con una reputacion valiosa que hace que las familias se

decanten por su oferta formativa, pero para conseguirlo hay que identificar qué es lo importante

para las familias y alumnos y poner en marcha estrategias orientadas a conseguirlo, por eso una

parte fundamental de este proceso es el analisis de las necesidades del publico al que se va a
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Una vez revisados los apartados anteriores, esto es, el contexto, una herramienta de investigacion
y por ultimo los fundamentos tedricos, podemos decir que se cuenta con suficientes elementos
para determinar una propuesta aterrizada a las necesidades reales de la Universidad SABES por

lo que a continuacion se presenta el plan estratégico de mercadotecnia digital.

84



APARTADO 6: PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA DIGITAL
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Para el desarrollo de la Estrategia en Mercadotecnia Digital para la Universidad SABES se hace
un analisis de la estrategia general existente en la institucion y se enfocd al uso de las redes
sociales actuales, por lo que se plante6 a manera de carpeta publicitaria tomando en cuenta sus

componentes;

6.1 Antecedentes Publicitarios

En términos publicitarios y de posicionamiento se han realizado campaias importantes en
diversos medios de comunicacion tradicionales y digitales para lograr estar en la mente de la
poblaciéon de Guanajuato. Desde radio, television, prensa, folleteria e impresos, publicidad en
exteriores a través de; espectaculares, medallones en transporte publico, lonas en espacios
publicos de los municipios donde se ubican los centros universitarios, hasta el uso de publicidad
digital y trabajo orgdnico o no pagado, en las tres redes sociales mas importantes de la institucion;

Facebook, Twitter e Instagram. A continuacién se hace una descripcion detallada de lo realizado en el

periodo enero- noviembre 2018 en las redes sociales institucionales:

6.1.1. Facebook

La estrategia en mercadotecnia digital inicid con potencializar la pagina de Facebook, mediante
contenidos de valor y respondiendo a las inquietudes de los seguidores. Esta red social permite
que se dé una interaccion entre la comunidad educativa en general creando hasta cierto punto una
expectativa en las publicaciones, esperando encontrar las imagenes y videos de los eventos
recientes. Asi mismo, es el espacio donde los aspirantes tienen su primer acercamiento con la
institucion, de una manera amigable y rapida logrando captar su interés hacia los servicios que se

ofrecen.
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Figura No. 51

Imagen de Banner para Facebook

2 escrie Tu HIsTORIAEN LAUNIVERSIDAD SABES
4 Y DESCUBRE TU PASION POR TRIUNFAR

o
= C LICENCIATURAEN

UNIVERSIDAD

SABES

MERCADOTECNIA

CARRERA ACREDITADA POR CACECA

ESTUDIAY TRABAJA

GUANAJUATO
Sccretaria de Educacion

Fuente: Campaiia de Admisiones 2018

La pagina oficial SABES Bachillerato y Universidad es la red social, que mayor actividad y
efectividad tiene con mas de 23 mil seguidores, donde se publican las campafias, eventos y
actividades académicas. Durante el 2018 se realizaron en Facebook 508 publicaciones que
lograron un alcance de 14°217,558 impresiones, logrando una interacciéon con los seguidores

mediante imagenes animadas (G/IFs) imagenes estaticas (banners) y fotografias.

Videos y transmisiones en vivo (Streamings)

Ademds, para acercar a los seguidores al entorno de la institucidon, se realizaron 177
publicaciones de videos y transmisiones en vivo a través de Facebook Live, de diversos
eventos institucionales, casos de éxito, campaias y actividades académicas, entre otros, logrando

un alcance global de 1°342,895 impresiones.
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Figura No. 52

Imagen de Video Caso de Exito

) [ Cosode éxito Ma. Tsabel Car 41 X | W SABES (@SABES_GTO) | Twitter X | (B) SABES Guanajuato (@sabes.gto XF—E@M
x* 0

[ canal4deporteson.. A MARKETING PARAL. G Marketing para inst.

< (¢} @ https;//www.facebook.com/sabes.guanajuato/videos/1992078647483667/

Aplicaciones [ Sitios sugeridos Importado de Inter. Careers 33 Inicio- Dropbox £ Sistema de evaluaci.

How Friends Reacted

Juan Luis Saldafia Lopez and Georgina
Calderon Sierra

Up Next

= |nicia un nuevo reto.l
SVen!, elige tu

carrera e inscribete....

Sabes Bachillerato y.

nscribete y estudia
ngenieria Industrial e...
i sabes Bachillerato y

Maria Isabel Campos
Egresada en Administracion, Universidad SABES

Caso de éxito Ma. Isabel Campos o Like (D Comment 2> Share e«

3 Sabes i y Universidad en j ©O% 127  5Comments 29 Shares

s - about 7 months ago - @

Egresada de la Universidad SABES Juventino Rosas

Chat (18)

Fuente:Campaiia de Admisiones 2018

Figura No. 53

Imagen de Video en Vivo; 8° Congreso Internacional Universidad SABES 2018
@ x T saBES (@5488S GTO) [ Tuiter X | (@) SABES Guanausto @sabesstol x 1 -+ W e

* 0

B3 Facebook
v

<« C @ https;//www.facebook.com/sabes.guanajuato/videos/1950925358265663/
Aplicaciones [ Sitios sugeridos Importado de Inter. Careers 3 Inicio - Dropbox 0 Sistema de evaluaci.. [ canal4deporteson.. A MARKETING PARAL. G Marketing para inst.
Home  Create &
Sabes Bachillerato y  Following| &+
Universidad en
Guanajuato wa:

about 8 months ago - @

00 11 Shares 737 Views
o Like (D Comment /> Share

Up Next

NTERNACIONA > Comments

SMART CITIES
CONSTRUYENDO LA SOCIEDAD DEL FUTURD Most Relevant «

C O,

View 1 more comment

Marycela Rodriguez 639 Orgullosamente
SABES &

Like - Reply - 32w

Norma Arriaga Villanueva 257 Como bien
menciona Dr. el escenario estd a la altura de un
evento de esta magnitud felicito la importancia que
se ha dado a este aspecto, felicito el reciclaje del
papel al incluir el control de alimentos en gafetes,
felicito el convenio con Universidad de Pereiray
deseo aprovechar el intercambio docente

Like - Reply - 32w

A Share §8 Comment e Like

Fuente; Portal www.sabes.edu.mx
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En publicidad pagada se tuvieron los siguientes resultados de junio a noviembre del 2018.

Pagina de Facebook

Sabes Bachlllerato y

I! Universidad en

Guanajuato

Figura No. 54

Resultados generales en Facebook

Total Aumento Posts Impresiones Engagements
Impresiones Engagements
de fans de fans enviados por post por post
23344 41.67% 317 3,496,959 10314 44435 140.2

Fuente: Reporte de Campafia Digital SABES junio- noviembre 2018

Figura No. 55

Crecimiento de Audiencia y interacciones 2017

Total de fans

Ma qusta pagados

Me gusia orgdnkos

Mo ms gusts

B gusta nislas

15,091
3,580

o

5,005

Fuente: Reporte de Campafia Digital SABES junio- noviembre 2018
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Figura No. 56

Crecimiento de Audiencia y interacciones 2018

CIeCITeFilo o b8 audlencka olles

Total de fans 22144
Mo gusta pagados 4975
Me gusta organicos 2572
Ho me guska 696
Mo gusta notos G851

Fuente: Reporte de Campafia Digital SABES 2018

Figura No. 57

Audiencia (Demograficos)

POR EDAD SEGUM GENERD

Pt 37%
B 000 0 om <

75-34 _ 1R.4% MASCULING

- 63%
Q
1 o
FEMENING
| o=
Mujeres entre ins edades de 15-34 parecen ser b Tuerza princlpal enire tus fans,

il Mexice 14,654 Ledn [(México), México 5,077

S5 Estados Unidos M2 Colaya, Mexico 1182

il Pora 1 Irapuato, Méxica 1,082

mm Colombia -1 Guanajuato, Mdxico 848

= wak 9 Cludad da Méxica, Maxico 650

Fuente: Reporte de Campafia Digital SABES 2018
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Figura No. 58

Engagement

ENGAGEMENT DE LA AUDIENCIA, PCR MES

8,00

N\ S /
4,000 \\/\ \/

JUN. JUL AGO. SEP OCT. NOW.
2017
. O . s . ¢
Reacciones 35,833
Comentarios 2170
Compartidos 3,082
Total de engagements 41,085

Fuente: Reporte de Campafia Digital SABES 2018

6.1.2. Twitter

La cuenta oficial SABES_GTO en Twitter tiene mas de 980 seguidores y fue creada con el
objetivo de abrir un canal de comunicacidon con lideres de opinidn, instituciones
gubernamentales, funcionarios publicos que de alguna manera son parte de la vida del SABES y
que su percepcion de la institucion es de gran relevancia. A través de esta red social se

realizaron 692 publicaciones con un alcance de 208,519 impresiones.
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Figura No. 59

Ejemplo Animacion en Twitter

FIOHA AQUI:
Mip/sabas, edu mxicenciaturas/admesiones cho¥menuSABES

Fuente: Reporte de Campana Digital SABES junio-noviembre 2018

Figura No. 60
Ejemplo de publicacion en Twitter

f Sabes Bachillerato y Universidad en Guanajuato

‘-;_,-u‘,. Publicado por Resd Multimedia ihoa @

En SABES encuentra Ia oportunidad de ser un profesional en ingenieria
en Logistica

Conoce el plan de estudios en : http/ibit.ly/2JFviFp

INGENIERIAEN

n ' 9 LOGISTICA
mumq NUEVA CARRERA

L 31

Disena, implementay
administra las actividades

clave de valor en la cadena
. de produccion incluyendo
la insercion en mercados

Eﬂ competitivos.

SABES

@M_(D GTO Bl

Fuente: Reporte de Campana Digital SABES junio-noviembre 2018
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Se realiz6 un analisis interno de la cuenta de twitter y el diagnostico es el siguiente:

Figura No. 61

Tweets, Impresiones e Interacciones

Tweets ENESEREAERELWEE Tweets y respuestas Impresiones Interacciones

Promocionado
a SABES @SABES_GTO - 24 ene 1.953 13
.\ Acompafianos mafiana jueves 25 de enero, en el Pabellén

SABES  Guanajuato, donde los alumnos del bachillerato SABES
Cabaiia del Rey, nos presentaran varias actividades
utilizando robots y dron. jTe esperamos a partir de las
10:00 hrs | #SABESFeriaDelLeon2018 #GtoEducado
pic twitter com/eACjySE8C)1

a SABES @SABES_GTO - 9 feb 481 22
« 2\ pictwitter com/aZ1XHV1Rdp
SABES

“ SABES @SABES_GTO - 24 ene 474 11
. N\ Programando sus robots los alumnos del SABES Mision
SABES  de Chichimecas @FeriaDeLeon #PabellonGto

#SABESFeriaDeLeon2018 #GtoEducado

pic twitter com/bTemCwjNZN

Fuente: Reporte de Campaiia Digital SABES junio-noviembre 2018

Podemos observar que se tienen impresiones interesantes de manera orgéanica, pero las

interacciones son relativamente bajas, mas no son malas.
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Figura No. 62
Audiencia de Twitter en Guanajuato en comparacion a los seguidores
de la cuenta SABES GTO

Edad
'
de13a17 1'2 - | 9 % menos
S
de 18224 ig ” L] 23 % menos
il
7 04 _
de25a 34 ?'7 - 20 % més
f
de 352 44 i ’“ ] 10 % més
S
4%
de 45 a 54 : - I 1 % menos
T
9 9 ,
de 55 a 64 - - b 4 % mas
S
mayor de 65 : m I 1% menos
ric]

Fuente: Reporte de Campafia Digital SABES 2018

Aqui se compara la audiencia del SABES, contra todos los usuarios de twitter en Guanajuato. En

la grafica naranja obscuro son los seguidores de SABES GTO.
6.1.3. Instagram

Con el objetivo de llegar a mas jovenes en edades de entre 14 y 18 afios, se abrio la cuenta en la
red social de Instagram sabes.gto, que es un medio popular entre ese mercado meta y que permite
manejar un contenido mds dindmico y atractivo; actualmente se cuenta con mas de 800

seguidores y esta en proceso de crecimiento.
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Figura No. 63

Imagen de publicacion en Instagram

™ TN A

wanrs

Aapcy

OO O WWW.SABES.EDU.MX

GTOF

Fuente: Reporte de Campaiia Digital SABES 2018

Figura No. 64
Audiencia 2018

AUDIENCIA POR MES

300
250
200

150

JUN, JUL.
2018

AGO. SEP,

B soguidores Adquirides

indicndoras do seguidoras trlos

Seguidores en total 709
Soquidoros adquiricos 706
Porsonas a lax que siguss 7

Fuente: Reporte de Campafia Digital SABES junio a noviembre 2018
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Figura No. 65

Impresiones de Instagram

Impresiones de Instagram

IMPRESIONES POR MES

14,000
12,000
10.000
8,000
6,000
4.000
2.000
o
JUN. JUL. AGO. SEP ocT NOV.
2018
B impresiones
Indicadores do iImprasionos Totslos
La cantidad total de impresiones
Total de impresiones 43,892 DERTSTIE: S
%
Promedio de Impresiones por dia 239.85 » 1 oo (o)
s A e e &% desde el rango de fecha anterior
Fuente: Reporte de Campafia Digital SABES junio-noviembre 2018
Figura No. 66
Resumen de Engagements

Indicadores de engagemant Totales

Cantidad de Me gusta recibidos 1594

Comentarios recibidos 26

Total de engagements 1,620

Fuente: Reporte de Campafia Digital SABES junio-noviembre 2018
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Figura No. 67

Demografia Instagram julio a noviembre 2018

POR EDAD SEGUN GENERO

Mujeres antre las odades do 18-24 parecen sor la fucrza princpal ontro tws fans.

4 Mexico 696 Ledn, Guanajuato
= Estados Unidos s Irapuate, Guanajuato
i} Frencia 1 Colaya, Guanajuato

- lrak 1 Guanajuato, Guanajuato

Salamanca, Guanajuato

Fuente: Reporte de Campafia Digital SABES junio - noviembre 2018

Figura No. 68

36%

MASCULINO

64%

FEMENINO

Resultados generales Instagram julio a noviembre 2018

oo

:2: 709 ¥ 1,594

Seguldores en total Cantidad de Me gusta recibidos

i s id: Medio Comentari
o Seguidores & Seguidores s narnos Sepraliiin
on total d o o
seguidores

SABES
Guanajuato 709 100% 709 58 5 43,892
(Empresa)

Fuente: Reporte de Campana Digital SABES 2018
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6.2.

Justificacion

La Secretaria de Innovacion, Ciencia y Educacioén Superior (SICES) plantea como meta
en Administracion Estatal 2018 — 2024 aumentar el 5% la cobertura de Educacion
Superior en el Estado. Bajo esta premisa, la Universidad SABES asume el compromiso de

incrementar la matricula en un 17% .

Actualmente se cuenta con una matricula de mas de 6,000 alumnos en 13 centros
Universitarios y de acuerdo al Programa de Desarrollo Institucional 2014-2018 se tiene
como objetivo estratégico lograr el crecimiento de la Universidad, en términos de

cobertura y matricula.

La Universidad SABES asume el reto planteando una estrategia para crecer a partir de
enero del 2019 con nueva oferta educativa. Abre una nueva carrera en Ingenieria en
Logistica la cual se suma a las Licenciaturas en Administracion, Mercadotecnia,
Ingenieria Industrial e Ingenieria en Tecnologias de la Informacion. A mediano plazo se
ampliardn los espacios de servicio dela Universidad, creando extensiones en Leon,

Irapuato, Salamanca, Silao, Celaya, San Miguel de Allende, San Felipe y Guanajuato.

Para lograr esta meta de crecimiento es vital lograr que la Universidad se posicione en la
mente de la de la poblacion del Estado como una opciéon que ofrece un modelo semi
presencial, flexible e innovador, que busca el desarrollo del entorno y el arraigo de los

jovenes a su comunidad.

6.3. Objetivos

Objetivo General
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Disefar una campafa digital, para crear una imagen actualizada de la Universidad SABES
UNIDEG en los diferentes canales digitales de comunicacion. Dicha campafia ayudard a

potenciar el alcance del mensaje entre niveles, branding, contenido de valor, y activacion.

Objetivos Especificos

e Concretar el contenido de valor segun los atributos de la institucién para generar una

comunicacion asertiva hacia las comunidades de las redes.

e Definir las redes sociales con mayor potencial para mejorar el posicionamiento de la

Universidad SABES.

e [Establecer las acciones en redes sociales que aportaran al mejoramiento en el

posicionamiento de la institucion con los usuarios que interactiian en estos espacios.

6.4.Publico Objetivo: El publico meta que se busca en la estrategia digital, va de acuerdo a los
sectores planteados en el estudio de posicionamientos: Estos los definimos como;
a) Alumnos de 6°. semestre de bachillerato
b) Personas que trabajan y desean seguir estudiando
c) Personas que desean actualizarse

d) Y finalmente en el sector empresarial

Todos tendran un elemento en comun el cual es que se encuentran interactuando en linea por lo
que se puede inferir que tienen la competencia para desarrollarse en un mundo virtual, lo cual va
de acuerdo a la modalidad de la Universidad y a futuro se pueden volver clientes potenciales de

los servicios que se ofrecen en la institucion.

6.5 Cobertura;

La campaiia tendra cobertura estatal con especial atencion en los municipios que se enlistan

« ACAMBARO
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+ APASEO EL GRANDE
+  COMONFORT

+ JUVENTINO ROSAS

+ SALVATIERRA

+ SAN FELIPE

+ SAN LUIS DE LA PAZ
+ VILLAGRAN

« CELAYA

+  SAN JOSE ITURBIDE
« IRAPUATO

« LEON

6.6 Posicionamiento del producto:

La Universidad SABES UNIDEG se ha logrado posicionar en los municipios donde se encuentra,
ya que en muchos de ellos fue la primera opcidon educativa de educacion superior con la que se

contd, por lo que se ha vuelto un referente.

Sin embargo, a continuacion se hace un resumen del posicionamiento basdndose en los estudios
de opinion de la Universidad SABES, generando un comparativo del 2015 al 2018 para conocer
el comportamiento en niveles de recordacion:

Tabla No. 6

Conocimiento de Servicio Universitario

Conocimiento del servicio Universitario
Sector/Ano 2015 2016 2017 2018
PG 0.80% 11% 55% 43%
Estudiantil 31% 19% 61% 26%
Empresarial 0% 45.40% 47% 32%
Promedio Anual 10.600% 25.133% 54.333% 33.667%

Fuente: Elaboraciéon Propia; informaciéon tomada de Estudios de Posicionamiento del SABES

2015,2016,2017 y 2018
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En términos de conocimiento de los servicios que se ofrecen en la institucion, la
poblacion encuestada a reflejado que ubica al SABES como un Sistema que ofrece

Educacion Media Superior, y que la mayoria aun no reconoce el servicio de Educacion

Superior.
Tabla No. 7
Comparativo de Identificacion y Posicionamiento de Universidad
Identificacion y posicionamiento
Sector/Ano 2015 2016 2017 2018
PG 14% 43% 22.10% 49%
Estudiantil 22% 55.40% 22.10% 58%
Empresarial 32% 31.80% 17.70% 53%
Promedio Anual 23% 43% 21% 53%

Fuente: Elaboracion Propia; informacion tomada de Estudios de Posicionamiento del SABES 2015,2016

,2017 y 2018

En el mismo ejercicio de comparar los estudios de opinion del 2015 al 2018 para
entender la identificacion y posicionamiento de la Universidad SABES UNIDEG, se

refleja que ha ido creciendo su posicionamiento, sin embargo esta por debajo del

Bachillerato
Tabla No. 8
Resumen Investigacion Cuantitativa 2018
Resumen Investigacion Cuantitativa 2018
Conceptos de Estudio/ Sector Estudiantil Empresarial  [Publico en General |Resultado General
Identificacion y posicionamiento 58% 53% 49% 53.3%
Conocimiento del servicio Universitario 26% 32% 43% 33.7%

Fuente: Elaboracion Propia; informacion tomada de Estudios de Posicionamiento del SABES 2018

En funcidn de la percepcion cualitativa para conocer los atributos que asocian los diversos
sectores analizados a la Universidad SABES me remito al Estudio de Posicionamiento
2018; en principio el publico en general considera que en la Universidad existe la

oportunidad de terminar mas rapido la carrera, que entiende el mundo de los jovenes y
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que es mas barata. El sector empresarial la asocia con procesos de titulacion agiles y otros
atributos disputados como terminar mas rapido la carrera, mas becas, ser mas barata y
profesores que se esfuerzan para apoyar a los estudiantes. Y por ultimo el sector
estudiantil, asocia a la Universidad con atributos como ser mas barata y por otorgar un

mayor nimero de becas

5.8. Posicionamiento Ideal buscado:

Para definir el posicionamiento indicado tomaremos como referencia los resultados
encontrados en el Estudio de Posicionamiento 2018 donde nos define lo que busca el
aspirante en una institucion de educacion superior, y se resalta lo siguiente; el 31%
espera que se le ofrezca mayores posibilidades de tener trabajo al egresar, y el 15% tiene
la expectativa de viajar al extranjero para estudiar por medio de la universidad.

Figura No. 69

Esquema de Posicionamiento

Criterios
Institucionales

Posicionamiento Posicionamiento

Actual Idea I

Expectativas del
Aspirante

Fuente: Elaboracién Propia
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5.9.

Considerando los atributos posicionados de la Universidad, que se describen en el punto
anterior, ante las expectativas del publico de la Educacion Superior y los criterios o
necesidades institucionales, podemos deducir que los elementos a posicionar deben ser los
siguientes en orden de prioridad:

Figura No. 70

Esquema del Posicionamiento en funcion de los atributos

Atributos en Primer Grado

-.Encontrar, mantener y crecer en
el trabajo

Atributos Segundo Grado
- . Accesibilidad por ubicacion y costo

-. Becas para viajes de estudio

Atributos en Tercer Grado
Flexibilidad
Oferta Educativa
Acreditaciones de programas

Profesores

Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente, derivado del andlisis anterior, nos lleva a reflexionar que el posicionamiento
ideal para la Universidad SABES UNIDEG, es que su publico meta se apropie de la idea
de que la es una opcién educativa que brinda crecimiento en el trabajo, bajo un modelo

flexible y de calidad, accesible a todos y con presencia en gran parte del estado.

Mensaje

Para el desarrollar del mensaje adecuado se tomd en cuenta los siguientes puntos:
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a. Eje de la Comunicacion: Es convencer de que se puede trabajar, estudiar y cumplir
con un proyecto de vida, todo al mismo tiempo con la Universidad SABES
UNIDEG a través de contenido de valor y vivencial como son los testimonios e
historias de egresados profesionistas destacados; que pueden generar la confianza
en el publico brindando un mensaje sobre su experiencia en la institucion y como
les ayudd a lograr un desarrollo profesional y personal, que forma parte del

crecimiento del estado.

b. Concepto: Promover que la Universidad SABES cuenta con programas de estudio
acreditados por casas certificadoras y mantener la estrategia de generar identidad
para llegar a al mercado meta. Promover el perfil de egresado que tiene la
Universidad SABES (trabajadores, emprendedores y estudiantes) y fortalecer su
la identidad institucional para llegar a nuestro mercado meta mediante las

historias de éxito del Subsistema.

c. Mensaje: El mensaje central es “Escribe tu historia en la Universidad SABES, y
descubre tu pasion por triunfar”, que refleja la posibilidad de logro de la mano de
la Universidad. Este slogan fue implementado a partir de la campafia de
admisiones 2018 y se plantea conservarlo ya que es consistente con el proposito
de la propuesta, y en este momento ya se genero identidad con este él.

Para entender un poco mas el eslogan es importante compartir en este documento

2

su origen. Cuando se habla de “Escribe tu historia ...” se refiere a que la
Universidad da la oportunidad de hacer historia dentro de la institucion y fuera de
ella en cualquier ambito, “... y descubre tu pasion por triunfar” cierra la idea, en
un contexto de pasion y triunfo que son palabras fuertes pero atribuibles a la
institucion.

El mensaje debe ser desarrollado en el lenguaje indicado de acuerdo al medio
digital que se elija, y seleccionar los atributos como parte del mensaje en el orden
de prioridad que se presentan, ya que cada producto que se genere debe cumplir

con las caracteristicas de comunicacion del medio y eso lo detallaremos mas

adelante.
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d. Tono de la Comunicacion; El tono de la comunicacion se define de acuerdo a la
red social de acuerdo a lo ya referenciado por Llano J.C.M. (2018). Facebook es el
canal de las redes sociales con mayor carga emocional, lo que permite una
comunicacion mds emotiva. Es por esto, que el tono de comunicacion adecuado
para este canal es cercano y emotivo.Twitter es un canal muy utilizado por
empresas y profesionales para estar informados sobre diferentes temas en tiempo
real. El tono comunicativo en Twitter es cercano e informativo. En algunas
ocasiones la limitacion de los 140 caracteres, puede dificultar un tono de
comunicacion adecuado. Finalmente el tono de la comunicacion en Instagram es
completamente visual, por lo que las imagenes deben ser cuidadas y naturales

pensando en un publico

6.9 Determinacion de canales de redes sociales por objetivo

Una vez definidos los objetivos de la campana, se eligen los canales que se necesitan para
cumplirlos. La Universidad si cuenta con las redes sociales mas populares entre los internautas
del Estado, por lo tanto, se considera relevante conservar estas tres cuentas. Ahora bien, que
tengan una cuenta en ellas no quiere decir que la lleven a su punto 6ptimo y que estén
cumpliendo con el objetivo por la cual fueron creadas y tal como se sefalo en el presente trabajo
tanto en el estudio de posicionamiento como en las métricas presentadas del comportamiento de
las Redes de la Institucion se concluye que las tres redes sociales institucionales deben de
permanecer, y mejorar su nivel de impacto. Por lo que este proyecto define que son:

e Facebook

o Twitter

e Instagram

6.9.1. Facebook
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Facebook debe ser la estrategia eje, ya que por su propio origen es la red social que posiciona

marcas ya que cuenta con el mayor namero de seguidores.

Contenidos: Los contenidos en Facebook deben obedecer el tono de comunicacion
establecido en la estrategia desarrollando mensajes de alto nivel emocional y aspiracional.
Se deben reflejar los logros de los egresados, asi como su nivel de satisfaccion por haber
elegido a la Universidad del SABES cémo su alma mater. Es importante retomar la figura
“Posicionamiento en funcién de los atributos” para delimitar el contenido en primer o

hasta segundo grado, de acuerdo al producto.

Graficos: Los graficos son importantes ya que visualmente logran quedarse en la mente
del seguidor, por lo que se debe generar una linea grafica que sea homologada con la
imagen de la institucion que considere los colores institucionales y constantes graficas de

acuerdo al Manual de Imagen del SABES.

La fotografia es parte importante de los graficos, por lo que en ésta se propone al egresado
en su contexto laboral donde se vea reflejado su logro personal, siendo una inspiracion a

futuros alumnos de la Universidad.

Productos: Los productos se definen de acuerdo a la campaiia y su objetivo, por lo cual se
propone que para lograr una mayor penetracion en la mente de la poblacion de
Guanajuato el producto ancla es el video corto, ya sea en vivo o mediante un trabajo
produccion. El video da la oportunidad de que el egresado exprese su desarrollo como
persona y como profesionista. Deben considerarse animaciones cortas y banners como
productos de apoyo con informacién de segundo grado remitiéndome de nuevo a la

figura “Posicionamiento en funcion de los atributos™ .

Periodicidad: Se debe establecer una periodicidad de publicaciones para que la red social
este activa en la mente de los seguidores. La recomendacion es de 1 a 3 publicaciones
diarias, sin embargo, la repeticion en términos de comunicacion es valida, considerando

que los productos llevan un tiempo de produccion.
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e Temporalidad: Este punto es importante, las instituciones estdn en constante evolucion
por lo que los productos deben ir de acuerdo al momento de la publicacion para que
tengan mayor impacto. Esto es revisar que los contenidos no estén fuera de tiempo ya que

esto puede desconcertar al publico y generar desconfianza.

6.9.2. Twitter

En twitter se considera importante contar con una estrategia para aumentar la comunidad y por

ende, provocar una mayor interaccion, para ello se propone lo siguiente

e Contenidos: Los contenidos en Twitter deben de ser muy directos, claros y precisos ya
que solo permite 140 caracteres por lo que se propone seguir el tono de la comunicacion y
emitir mensajes informativos que obedecen al segundo y tercer grado de acuerdo a la
figura “Posicionamiento en funcion de los atributos”, donde se pueden retomar datos de la
institucion en cuestion de calidad educativa, desarrollo docente, becas de estudio y como
acceder a ellas, asi como contenidos de cardcter informativo que sea de interés para la

comunidad de esta red social.

e (raficos: Los graficos son un aporte secundario en esta red social donde se puede
acompafiar el texto con una imagen que sea concisa y descriptiva del tema para que ayude
a captar la atencion de seguidor y se detenga a conocer la marca.

e Producto: En twitter el usuario no se detiene a ver productos con una duracién mayor a 20
segundos por lo que se sugieren los banners y las animaciones que de forma rapida y
clara reflejen datos o informacion que aporte al texto.

e Periodicidad: De acuerdo a la actividad de la Universidad SABES y los temas que
pueden aportar al posicionamiento se recomienda entre 2 y 5 tuits diarios, para lo cual se
sugiere que se arme una bateria de contenidos semanal.

e Temporalidad: En Twitter la temporalidad es importante, ya que tiene que ver mucho con

el momento. Por lo que cada tuit debe contextualizarse de acuerdo a las tendencias. Esto
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puede generar expectativa en el publico y muestra que la Universidad va de acuerdo a los

temas del momento.

6.9.3. Instagram

Es importante retomar el origen de esta red social en el SABES que realmente es de reciente

creacion, ya que se abrid a partir de julio del 2018, sin embargo creci6 de manera exponencial en

pocos meses, y esto se debe al publico de bachillerato que atiende el SABES.

Contenidos: Por lo anterior, la estrategia en Instagram es mantener contenidos dirigidos a
estos jovenes, para crecer la comunidad y a futuro provocar en ellos el deseo de conocer
la Universidad SABES. Estos contenidos seran de la vida diaria del bachillerato lo cual
les resulta mas atractivo, pero también es importante subir temas como proyecto de vida,

0 carreras universitarias, asi como su expectativa de una escuela de nivel superior.

Por otra parte, de acuerdo a las métricas de esta red social la mayoria de los seguidores
son mujeres entre 18 a 24 afios. Y esto abre la posibilidad de incluir contenidos de valor
emocional que posicionen a la Universidad con videos dirigidos a la comunidad de
Instagram a través de egresados de la Universidad SABES donde de manera vivencial

platiquen su experiencia como estudiante de la Universidad y ahora como egresado.

Graficos; En Instagram se permite una linea grafica un poco mas libre, conservando so6lo
el logotipo con el propdsito de lograr el posicionamiento del mismo, sin embargo esta red
incluye una infinidad de opciones para crear un ambiente agradable que es importante
explorar y utilizar ya que es parte del lenguaje de esta comunidad y que los jovenes

identifican perfectamente.

Productos: En el caso de Instagram permite generar historias que resaltaran la vida
estudiantil del bachillerato en el SABES mediante fotografias o videos de situaciones

casuales y espontaneas, aunque pueden ser preparadas para que cumplan con la
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intencionalidad de la produccién. Esto es atractivo para provocar el crecimiento de la

comunidad aunque s6lo permanece 24 horas.

Los videos de maximo 60 segundos son un recurso importante para generar contenido que
quedara fijo en la red para los seguidores que se den la oportunidad de navegar. Este es el
espacio para que se pueda presentar a la Universidad con su oferta educativa a través de

sus egresados.

El canal IGTV es definitivamente un espacio donde se puede crear una secuencia de
contenidos, que se puede estructurar como un canal de television digital donde se pueden
presentar la vida de la Universidad y sus diferentes beneficios asi como hablar de temas

de interés que ya se tienen claramente identificados como atributos.

Hay una infinidad de recursos para generar distintos productos, lo importante es ser

constante en las publicaciones.

e Periodicidad: En instagram la periodicidad recomendable es de 1 a 3 publicaciones
diarias, y se puede invitar a la comunidad para que aporten y sean parte de quien alimenta

la red. Esto permite mayor interaccion.

e Temporalidad: La caracteristica principal es que es del momento, sin embargo permite
generar contenido que permanece por lo que hay que identificar qué es atemporal y que es

algo que genera interaccion pero que no requiere estar de manera indefinida.

6.10 Consideraciones Generales
A continuacion se presentan una serie de consideraciones que bien pueden aportar directamente a
la operacion y funcionalidad de las tres redes sociales y que deben ser tomadas en cuenta para su

aplicacion.

e Uso de hashtags
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Es importante mantener los hashtags en las redes sociales que identifican a la institucion y sobre
todo la permanencia de la campafia #Pasion por triunfar, # Universidad SABES pero también
puede crecer mucho la publicacion si se buscan tendencias relacionadas con la Universidad, y con

el tema publicado para repetir esos hashtags y ser parte de otras comunidades.

e Redefinicion de la Pagina de Facebook

En base a investigacion digital y con el objetivo de cerrar los perfiles, se propone generar una
pagina de Facebook dirigida al bachillerato y dejar la que ya existe para universidad. En ambas se
deben de publicar los contenidos de oferta educativa, pero el tipo de contenidos de valor seran

distintos, tanto los contenidos de valor como noticias internas de la seccion.

e Responder comentarios e imagenes en las redes sociales

Hoy en dia con la web 2.0 el internet es dindmico, esto significa que el usuario puede observar y
dar una opinién o tener una duda de algun contenido en las redes sociales, esta accion tiene que
ser cuidada, se debe dar respuesta a cada uno de los comentarios hechos por la audiencia dentro
de las publicaciones de manera positiva y cortes para que el usuario quede satisfecho con tal
respuesta, también existen mensajes que se realizan de forma privada, de igual manera contestar

todas las dudas e incentivar a conocer los servicios de la Universidad.

e Asignar presupuesto a la estrategia en redes sociales

Se sugiere mantener el presupuesto anual asignado a la promocion por internet, para agilizar el
incremento de la comunidad en las redes sociales, es importante mencionar que si bien esto es de
gran ayuda, la calidad de las publicaciones son las que determinaras si serd efectiva o no esta
estrategia. Esta partida presupuestal hay que verla como una inversiéon ya que su objetivo
principal es que esta retorne al ver que los usuarios en redes sociales sean parte de los servicios

que ofrece la Universidad.

e Crear aliados estratégico que fortalezcan el posicionamiento de la Universidad SABES

UNIDEG
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Se propone que el area de vinculacidon establezca en los convenios con aliados estratégicos dar
apoyo para hacer menciones en sus redes sociales y asi tener como resultado una mayor difusion
con un sector que esta interesado en la Universidad. Se consideran aliados estratégicos los

siguientes:

* Sector empresarial

* Sector publico

* Sector externo

* Universidades e instituciones de educacion superior

* Instituciones de apoyo

e Vinculacion de la pagina web oficial con sus redes sociales

La pagina web, “sabes,edu,mx” juega un papel fundamental en la estrategia ya que es la “pista de
aterrizaje” del usuario, esto es, una vez que la persona se interesa en la publicacion se debe contar
con un enlace a mas informacion sobre la institucion, donde podra encontrar los detalles que

permitiran que se quede en la Universidad.

Las redes sociales son meramente un gancho para atraer, pero realmente el Portal de la
Institucion debe de cumplir con lo necesario para que el usuario quiera conocer mas de manera
personal. Esto es, pasar de lo virtual a lo real mediante una llamada telefonica o visitar algin

centro universitario por lo que debe de haber directorios actualizados, por ejemplo.

e Asignar un Community Manager

Es de suma importancia que se asigne a una persona especializada como community manager
para potencializar las redes sociales. Esta persona debera de aplicar la estrategia de
mercadotecnia en redes sociales para mejorar el posicionamiento de la Universidad SABES

UNIDEG.
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La persona encargada de las redes sociales debe de conocer a la organizacion, el contexto en el
que se desenvuelve y de sus competidores, esto para obtener un certero contenido en las
publicaciones que tiene que realizar, de no ser asi, tiene la obligacion de obtener fuentes que
ayuden a encontrar la informacion pertinente, ya que corre el riesgo de publicar contenido fuera

de lugar.

El plan de trabajo que se plantee tiene que contener las actividades a realizar con beneficio a
fortalecer la imagen de la Universidad y su posicionamiento; sus objetivos deben ser realistas y
medibles, en el caso de las redes sociales es facil observar que estos objetivos se lleguen o no a
realizar, las reacciones ante las publicaciones hablan por si solas, se debe entregar un reporte

mensualmente.

El reporte de trabajo debe de contener las métricas o estadisticas que la red social arroja por
publicacion y por “seguir” o darle “me gusta” al perfil, esto sirve para tener una vision certera de
como las usuarios estan actuando ante los contenidos e imagen de la red social.

Cuanto mas acciones positivas tengan como “compartir”, “retwittear”, “me gusta” o comentarios
tengan las publicaciones, se deducira que la respuesta que estd funcionando adecuadamente. Es
valido agilizar las respuestas de los usuarios por medio de un presupuesto para promocionar la
publicacion, sobre todo si es una publicacion de alto valor para la Unidad; el valor agregado que

se obtiene al pagar para difundir una publicacion es que permite segmentar en redes sociales.
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APRATADO 7: CONCLUSION GENERAL
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La Universidad SABES UNIDEG juega un papel importante en el Estado de Guanajuato, sin
embargo no ha sido facil encontrar su lugar entre la diversidad de oferta de educaciéon superior

que existe actualmente. Como oferta a distancia, es pionera y debe ser reconocida como tal.

La presente investigacion permitid6 conocer a fondo el gran valor que tiene la Universidad
SABES UNIDEG, ya que al ser parte de la Educacion Superior del Estado permite contar con
modelos de calidad, pertinentes y sobre todo flexibles de acuerdo a las necesidades de un joven

de hoy.

Es de suma importancia que la Universidad y sus beneficios se difundan de manera clara y
precisa en un canal efectivo que cubra cada uno de los elementos que la integran, si bien, esta
ubicada en solo 13 municipios del Estado, las redes sociales sirven para no limitar en llegar a
comunidades lejanas, inclusive pensar en llegar a otros estados. De la misma manera, es
importante que se defina uno o varios elementos que le permitan hacer una diferenciacion ante el
mercado meta, esto para dar una identidad y ser recordado con su valor agregado, generalmente
en la mercadotecnia se conoce como un slogan, una frase corta que de referencia a la esencia de

la marca.

Uno de los elementos principales en la mercadotecnia es el posicionamiento, el cual significa “el
lugar que una marca busca ocupar dentro de la mente de un consumidor”; en las redes sociales se
puede decir que se expresa el posicionamiento con los usuarios que la marca ha atraido a sus

redes sociales.

También hay que recordar que el posicionamiento requiere acciones persistentes para conservar
la posicion obtenida o para incrementarla, por lo tanto al tener publicaciones atractivas y
constantes dentro de las redes sociales, permite que la comunidad pueda crear un vinculo con la
organizacion y provocar en ella que la marca ocupe un espacio en sus mentes al ser

constantemente vista dentro de sus redes sociales.

Después del andlisis del Estudio de Posicionamiento 2018 se observa que la posicion de la
Universidad SABES UNIDEG contra su competencia es relativamente baja, ya son otras
instituciones las que tiene mayor presencia en la mente de las personas, entre ellas la UG, ITES,
UDL, La Salle, UT, UNAM e IPN, dejando a la Universidad SABES en posiciones lejanas del

primer lugar.
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De igual manera, la identificacion de la Universidad SABES se encontr6 entre el 50% y 60% en

los tres segmentos de poblacion estudiados, quedando abajo de otras universidades que compiten

por un publico parecido como la UDL, UTL, UVEG y UCEM.

Derivado de lo anterior, es recomendable hacer publicaciones con temas relacionados a los
atributos que son identificados mediante el ejercicio de analizar lo que espera la poblacion de una
institucion de Educacion Superior, lo que se percibe como atributos en la Universidad y lo que la
institucion espera que se comunique, todo ello buscando la manera de conservar a los usuarios y
atraer a nuevos con la finalidad de mejorar su posicionamiento en redes sociales. Se observéd que
el lider en las redes sociales es el que mayores publicaciones realiza, por lo que los miembros de
su red social estan constantemente interactuando con ella haciendo participe a la marca y fomenta

a otros usuarios a seguirla.

Si bien la Universidad cuenta con la capacidad de cubrir una mayor demanda de Educacion
Superior en el Estado, y por ello su difusiéon debe continuar, ya que los jovenes de Guanajuato

deben conocer que tienen una opcion distinta para continuar sus estudios universitarios.

Para facilitar el camino se puede pagar a las redes sociales para publicitar el contenido, esto con
la ventaja de ser un medio mas econdmico en comparacion con los medios masivos no digitales y
con la exactitud de llegar al mercado meta, ya que se puede segmentar por edad y por ubicacion

del usuario.
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